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ABSTRAK 
 
RISA LIA NUR HABIBAH, NIM : 13.12.11.018. Pengaruh Komunikasi 
Pemasaran Terhadap Kepuasan Pelanggan di Assalaam Hypermarket. 
Skripsi, Jurusan Komunikasi dan Penyiaran Islam, Fakultas Ushuluddin dan 
Dakwah. Institut Agama Islam Negeri Surakarta. 2018. 
Penelitian ini di latar belakangi oleh adanya tingkat persaingan industri 
retaildi Indonesia yang semakin ketat. Banyaknya hypermarket di Indonesia yang 
melakukan inovasi untuk meningkatkan kebutuhan masyarakat. Assalaam 
Hypermarket adalah salah satu hypermarket berbasis islam yang berada di 
Kartasura. Assalaam Hypermarket masih dianggap kurang dalam memberikan 
pemasaran karena, masih ada beberapa keluhan yang dialami oleh pelanggan 
terkait dengan pemasaran yang diberikan . Oleh karena itu, penulis tertarik untuk 
meneliti tentang pengaruh komunikasi pemasaran terhadap kepuasan pelanggan di 
Assalaam Hypermarket. Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui dan 
menjelaskan hubungan antara pengaruh komunikasi pemasaran terhadap kepuasan 
pelanggan di Assalaam Hypermarket. 
Penelitian ini menggunakan jenis penelitian kuantitatif Asosiatif. Populasi 
dalam penelitian ini adalah pelanggan Assalaam Hypermarket periode 02-08 
Desember 2017. Sampel dalam penelitian ini berjumlah 112 yang dilakukan 
melalui teknik insidental sampling. Data penelitian diperoleh melalui penyebaran 
kuisioner, yang dilakukan pada periode 02-08 Desember 2017. Pengolahan dan 
analisis data dilakukan dengan menggunakan analisis regresi linier. 
Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa variabel periklanan (x1), 
promosi penjualan (x2), hubungaan masyarakat (x3), penjualan personal(x4) dan 
pemasaran langsung (x5) secara simultan memiliki hubungan terhadap kepuasan 
pelanggan. Apabila variabel periklanan (x1), promosi penjualan (x2), hubungaan 
masyarakat (x3), penjualan personal(x4) dan pemasaran langsung (x5) ditingkatkan 
maka akan tercapainya kepuasan pelanggan, akan tetapi kenaikan salah satu 
variabel harus diimbangi dengan peningkatan variabel yang lainnya. Adapun salah 
satu variabel komunikasi pemasaran yang paling dominan terhadap kepuasan 
pelanggan yakni variabel periklanan, variabel periklanan memiliki tingkat 
koefisien regresi yang paling tinggi yakni 3.529. Sedangkan variabel komunikasi 
pemasaran yang paling tidak dominan terhadap tingkat kepuasan pelanggan yakni 
variabel pemasaran langsung, variabel pemasaran langsung memiliki tingkat 
koefisien regresi yang paling rendah yakni 0.142. 
 
Kata kunci : Komunikasi Pemasaran, Assalaam Hypermarket, Kepuasan 
Pelanggan. 
 
ABSTRACT 
 
RISA LIA NUR HABIBAH, NIM : 13.12.11.018. The Infuence of Marketing 
Communications on Customer Satisfaction in Assalaam Hypermarket, Study 
Communication and Broadcasting Islamic, Faculty Of Islamic Theology and 
Preaching. State Islamic Institute of Surakarta. 2017.  
This study is based on the tough competition of retail industry in 
Indonesia.  The number of hypermarkets in Indonesia that innovate to increase the 
needs of community. Assalaam Hypermarket is one of the islamic based 
hypermarket located  in Kartasura. Assalaam Hypermarket is still considered 
lacking in providing marketing because, there are still some complaints 
experienced by customers associated with the marketing provided. Therefore, the 
authors are interested to examine about the influence of marketing communication 
on cutomer satisfaction in Assalaam Hypermarket. The purpose of this study is to 
know and explain the relationship between the influence of marketing 
communications to customer satisfaction in Assalaam Hypermarket. 
The method used in this study is associative quantitative approach.  
Population in this research is customer Assalaam Hypermarket period 02-08 
December 2017. The sample in this study amounted to so done throught incidental 
sampling technique. Research data obtained throught the spreading of kusioner 
conducted on period 02-08 December 2017. The data processing and analysis are  
based on a linier regression analysis.  
The result of this study indicate that advertising variable (x1), sales 
promotin (x2), public relations (x3), personal sales (x4) and direct marketing (x5), 
simultaneously have a relationship to customer satisfaction. If  advertising 
variable (x1), sales promotin (x2), public relations (x3), personal sales (x4) and 
direct marketing (x5), are improved, then customer satisfaction will be achieved, 
but the increase of one variable must be offset will be increase on other 
variable.While one of the most dominant merketing communication variables to 
customer satisfaction namely advertising variables, advertising variables have the 
highest coefficient of regression that is 3.529. while marketing communication 
variable is not dominant to customer satisfaction that is direct marketing variable, 
direct marketing variable has owest regression coefficient level 0.142 
 
 
Key Words: Marketing Communication, Assalaam Hypermarket, Customer 
Satisfaction. 
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BAB I  
PENDAHULUAN 
 
A. Latar  Belakang Masalah 
Seiring dengan begitu pesatnya perkembangan zaman yang diiringi 
dengan perkembangan sektor ekonomi yang semakin maju. Melahirkan 
berbagai perusahaan-perusahaan yang mampu untuk memenuhi setiap 
kebutuhan masyarakat dalam menunjang kesejahteraan hidupnya. 
Meningkatnya kebutuhan masyarakat membuka kesempatan bagi 
perusahaan dalam meningkatkan kualitas bisnisnya. Semakin pesat  
tingkat perkembangan perusahaan mempengaruhi tingkat persaingan 
diantara perusahaan semakin kuat. Semakin kuat tingkat persaingan 
membuat perusahaan saling berlomba-lomba meningkatkan kualitas dan 
keunggulan perusahaan dalam memenuhi kebutuhan masyarakat. Sebuah 
perusahaan tak hanya memikirkan mengenai kualitas dan keunggulan yang 
dimiliki, tetapi juga memikirkan apa saja yang menjadi keinginan 
masyarakat dalam menunjang kebutuhan hidup mereka. Dan salah satu 
keinginan masyarakat tersebut adalah hypermarket.  
Hypermarket adalah bentuk pasar modern yang sangat besar, 
dalam segi luas tempat dan barang-barang yang diperdagangkan. Selain 
tempatnya yang luas, hypermarket biasanya dan memiliki lahan parkir 
yang luas. Dari segi harga, barang-barang di hypermarket sering kali lebih 
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murah dari pada supermarket, toko, atau pasar tradisional. Ini 
dimungkinkan karena hypermarket memiliki modal yang sangat besar dan 
membeli barang dari produsen dalam jumlah lebih besar dari pada 
pesaingnya, tetapi menjualnya dalam bentuk satuan. 
(http://id.m.wikipedia.org/wiki/hipermarket) 
Hypermarket yang baru muncul satu dekade yang lalu, sudah terasa 
sangat akrab di dalam benak masyarakat Indonesia. Bahkan mulai merebut 
hati pelanggan melebihi toko-toko grosir tradisional. Telah diketahui 
bahwa pasar Indonesia merupakan pasar yang sangat potensial untuk 
memasarkan produk dan jasa. Konsumen Indonesia cukup cepat menerima 
masuknya suatu hal baru, seperti semakin maraknya mall-mall dan pasar 
swalayan di beberapa kota di Indonesia menjadi suatu hal yang sangat 
menarik untuk dimasuki oleh para pemasar. Seiring dengan semakin 
banyaknya gerai hypermarket di Indonesia, maka semakin kecil pangsa 
pasar yang dimiliki oleh masing-masing hypermarket. Kesuksesan 
hypermarket adalah hypermarket yang mampu memenangkan pilihan 
pelanggan dan mempertahankannya. 
Jenis pasar swalayan dapat diketahui perbedaannya, yaitu istilah 
supermarket, minimarket, dan hypermarket adalah diformat, ukuran, dan 
fasilitas yang diberikan. Supermarket atau hypermarket adalah sebuah 
toko yang menjual segala kebutuhan sehari-hari dan dapat mengambil 
sendiri barang yang ingin dibeli. Kata yang secara harfiah yang diambil 
dari bahasa Inggris ini artinya pasar yang besar. Barang-barang yang dijual 
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di supermarket atau hypermarket biasanya adalah barang-barang 
kebutuhan sehari-hari, seperti bahan makanan, minuman, dan bahan-bahan 
pokok lainnya. Untuk minimarket atau toko swalayan adalah sebuah toko 
yang menjual bahan-bahan pokok tetapi lebih kecil dan tidak komplit. 
Sedangkan mall adalah sebuah tempat belanja yang menyediakan berbagai 
macam kebutuhan dan bisa sebagai tempat untuk berwisata untuk 
keluarga. (http://id.m.wikipedia.org/wiki/supermarket) 
Pelanggan merupakan aset perusahaan yang sangat penting, artinya 
kesuksesan suatu perusahaan adalah bagaimana menghargi dan 
memuaskan pelanggan yang pada akhirnya dapat meningkatkan penjualan.  
Kepuasan pelanggan adalah tingkatan dimana anggapan kinerja 
produk sesuai dengan harapan yang dirasakan pelanggan. Bila kinerja 
produk jauh lebih rendah dibandingkan dengan harapan pelanggan, maka 
pelanggan tidak akan puas. Sebaliknya bila kinerja sesuai dengan harapan 
atau melebihi harapan, maka pelanggan akan terpuaskan (Kotler dan 
Amstrong, 2009) dalam Somad (2014 : 34-35). Engel, Blackwell and 
Miniard (1993) menyatakan bahwa kepuasan pelanggan merupakan 
evaluasi pasca konsumsi bahwa suatu alternatif yang dipilih setidaknya 
memenuhi atau melebihi harapan pelanggan.  
Pemasar modern membutuhkan lebih dari sekedar pengembangan 
produk/jasa yang baik, pemberian harga yang menarik, dan membuatnya 
tersedia bagi pelanggan sasaran. Perusahaan juga harus berkomunikasi 
dengan pelanggan lama dan calon pelanggan yang potensial dan apa yang 
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mereka komunikasikan harus ditinjaklanjuti. Maka dari itu setiap 
perusahaan harus memiliki komunikasi pemasaran yang merupakan 
perpaduan khusus antara iklan, penjualan personal, promosi penjualan, 
hubungan masyarakat, dan pemasaran langsung yang digunakan 
perusahaan untuk meraih tujuan pemasarannya. 
Assalam Hypermarket dalam hal ini meningkatkan nilai tambah 
manfaat layanannya melalui inovasi berkelanjutan dari sisi jasa, promosi, 
layanan dan teknologi yang disediakan. Dalam rangka memenangkan 
persaingan yang semakin ketat, Assalam Hypermarket harus mampu 
mengembangkan strategi bisnis yang tepat, mengacu pada misi dan visi 
perusahaan sampai pada pengembangan strategi dan komunikasi 
pemasaran. 
Bagi perusahaan yang bergerak dalam bidang jasa seperti Assalam 
Hypermarket, peningkatan omzet adalah hal yang paling penting untuk 
kelangsungan hidup perusahaan tersebut. Pada situasi persaingan lembaga 
jasa, setiap hypermarket membutuhkan usaha yang keras untuk 
mendapatkan calon konsumen dan mempertahankan yang sudah ada 
ditangan. Keberhasilan usaha tersebut sangat ditentukan oleh kemampuan 
perusahaan  dalam melakukan komunikasi pemasaran yang berkualitas. 
Kualitas komunikasi pemasaran tercermin dari kepuasan pelanggan 
ketika ia sedang berbelanja. Kepuasan pelanggan dalam menggunakan jasa 
yang ditawarkan dapat dijadikan masukan bagi pihak manajemen untuk 
meningkatkan dan memperbaiki komunikasi pemasaran yang diberikan. 
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Untuk itu karyawan bagian pemasaran sebaiknya selalu memantau 
kepuasan yang dirasakan oleh pelanggan untuk mencapai kepuasan dari 
para pelanggan. Perusahaan akan berhasil apabila nilai dapat memberikan 
kepuasan bagi pelanggan. 
Terciptanya kepuasan pelanggan dapat memberikan beberapa 
manfaat, diantaranya hubungan antara perusahaan dan konsumen atau 
pelanggan menjadi harmonis, memberikan dasar yang baik bagi pembelian 
ulang, membentuk suatu rekomendasi dari mulut ke mulut yang 
menguntungkan perusahaan. Kepuasan pelanggan merupakan acuan 
keberhasilan suatu perusahaan dalam memberikan pelayanannya kepada 
pelanggan. Kepuasan pelanggan dapat dijadikan sebagai pencapaian 
harapan dari sebuah perusahaan dalam memberikan layanannya kepada 
pelanggan.  
Dalam melakukan pemilihan tempat berbelanja, konsumen akan 
melihat beberapa dimensi atau faktor-faktor tertentu yang menunjukkan 
bahwa tempat belanja tersebut dapat memenuhi kebutuhannya baik secara 
material maupun psikologis yang nantinya akan membawa pada 
meningkatnya kepuasan pelanggan terhadap hypermarket. Hypermarket 
merupakan tempat berbelanja yang sangat diminati oleh konsumen di era 
modern ini. 
 Assalam Hypermarket itu sendiri harus memiliki karakteristk 
tertentu yang membedakan dengan hypermarket atau supermarket lainnya. 
Karakteristik Assalam Hypermarket  itu sendiri adalah adanya bazar buku 
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yang di laksanakan setiap 2 bulan sekali, dan dalam bazar itu Assalaam 
Hypermarket mempunyai segmen tersendiri untuk mempromosikan 
Assalaam Hypermarket sebagai salah satu tempat berbelanja yang berbasis 
islam di daerah Kartasura. Assalaam Hypermarket dikatakan hypermarket 
yang berbasis islam di Kartasura karena seluruh pegawai perempuan yang 
bekerja di Assalaam Hypermarket diwajibkan untuk berjilbab dan harus 
menutup bagian dada. Selain itu, yang membedakan Assalaam 
Hypermarket dengan hypermarket lainnya adalah setiap masuk waktu 
sholat, Assalaam Hypermarket akan mengumandangkan adzan untuk 
memberitahu kepada seluruh pengunjung bahwa sudah masuk waktu 
sholat, dan setelah adzan dikumandang biasanya akan memutar lagu-lagu 
islami. Assalaam Hypermarket juga menyediakan Masjid yang berada di 
halaman untuk para pelanggan atau customer yang ingin melaksanakan 
sholat atau hanya sekedar beristirahat. 
Kondisi Assalam Hypermarket sendiri mempunyai keunggulan 
yang berbeda dengan hypermarket yang berada di area Kartasura, karena 
Assalaam Hypermarket mempunyai rest area yang luas sehingga orang 
yang dari luar tau kalau di daerah Kartasura terdapat hypermarket yang 
mempunyai parkir luas dan rest area yang luas. Assalaam Hypermarket 
juga mempunyai promo bagi para pelanggan dan customer yang 
berbelanja pada setiap harinya.  
Promo yang diberikan dibagi menjadi dua tahap, yaitu Promo 
Setiap Hari Tanpa Henti (PROSAHATI) dilakukan setiap hari Senin-
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Kamis, dan JUMSAMI (Jum’at, Sabtu, Minggu). Tetapi Assalaam 
Hypermarket disini juga mempunyai kekurangan tersendiri, yaitu 
kurangnya persediaan yang sering kali kehabisan stok dalam 
perlengkapannya. Dalam pelayanan, Assalaam Hypermarket juga 
mempunyai kekurangan saat menyampaikan komunikasi pemasaran 
terhadap pelanggan atau customer yang sedang berbelanja di Assalaam 
Hypemarket. Kurangnya pemberitahuan langsung kepada para pelanggan 
dengan adanya diskon atau promo yang sedang berjalan di Assalaam 
Hypermarket. 
Assalam Hypermarket juga menyediakan kartu pelanggan atau 
sering disebut Kartu PASS untuk para pelanggan yang berbelanja di 
Assalaam Hypermarket untuk mendapatkan diskon yang berlaku. Kartu 
pelanggan itu sendiri tidak hanya digunakan untuk mendapatkan diskon 
saja, tetapi digunakan untuk menjembatani kepada hubungan customer 
dengan manajemen dan memberikan apresiasi dalam bentuk barang. 
Dalam kartu  PASS juga berisi point-point yang sudah pelanggan 
kumpulkan saat pelanggan sedang berbelanja. Point-point tersebut bisa 
ditukarkan dengan berbagai hadiah yang sudah disediakan oleh Assalaam 
Hypermarket. Penukaran point itu sendiri dapat ditukarkan dengan barang-
barang yang sudah disediakan dengan jumlah minimal 200-500 point. 
Tidak hanya itu saja, dalam 3 bulan sekali Assalaam Hypermarket juga 
akan mengundi hadiah yang berupa Umrah, Sepeda Motor, Alat-alat 
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Elektronik, dan lain sebagainya untuk para pelanggan yang sudah setia 
berbelanja di Assalaam Hypermarket. 
Assalaam Hypermarket juga mempunyai foodcoart yang berada di 
luar ruangan. Di area foodcoart juga akan disediakan live musik setiap 
Sabtu malam untuk menghibur pengunjung atau pembelanja yang sedang 
makan di foodcoart Assalaam Hypermarket. Di luar ruangan Assalaam 
Hypermarket juga menyediakan beberapa jajanan yang berada didepan 
loby. Assalam hypermarket juga menerima jasa antar barang untuk toko-
toko klontong atau toko-toko grosir yang ingin berbelanja bahan-bahan 
pokok yang ada di Assalam hypermarket. 
Dalam hal ini, Assalam Hypermarket merupakan sebuah 
perusahaan yang tidak hanya dikenal sebagai tempat berbelanja kebutuhan 
rumah tangga saja, tetapi juga di kenal dengan tempat berekreasi untuk 
keluarga. Assalam Hypermarket juga mempunyai citra yang berbeda 
dengan hypermarket lainnya, yaitu Hypermarket satu-satunya yang 
berbasis Islam di daerah Kartasura. Dari uraian diatas dapat disimpulkan 
bahwa pentingnya komunikasi pemasarann terhadap sebuah perusahaan 
jasa berbelanja untuk meningkatkan citra perusahaan. 
Dalam uraian latar belakang diatas, penulis akan membahas 
mengenai “Pengaruh Komunikasi Pemasaran Terhadap Kepuasan 
Pelanggan di Assalam Hypermarket” sebagai bentuk penelitian dari tugas 
akhir perkuliahan yang di lakukan oleh penulis di Assalam Hypermarket. 
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Dalam penelitian kali ini penulis diharap mampu memberikan informasi  
mengenai Komunikasi Pemasaran terhadap kepuasan pelanggan. 
B. Identifikasi  Masalah 
Berdasarkan latar belakang uraian diatas, maka permasalahan yang 
dapat menjadi pijakan penelitian dalam identifikasi masalah adalah : 
1. Kurangnya komunikasi pemasaran dalam pelayanan. 
2. Adanya sikap pelayanan yang kurang dalam meningkatkan kepuasan 
pelanggan. 
3. Satu-satunya Hypermarket yang berbasis Islam di Kartasura. 
4. Banyaknya Hypermarket yang ada di Kartasura menimbulkan 
persaingan. 
C. Batasan Masalah 
Berdasarkan identifikasi masalah yang telah dikemukakan diatas, 
maka dalam penelitian ini peneliti akan membatasi penelitiannya 
mengenai Pengaruh Komunikasi Pemasaran Terhadap Kepuasan 
Pelanggan. 
D. Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan diatas, 
maka dikemukakan perumusan masalah dalam penelitian ini adalah : 
Apakah ada Pengaruh Komunikasi Pemasaran Terhadap Kepuasan 
Pelanggan. 
 
 
10 
 
 
 
E. Tujuan Penelitian 
Berdasarkan rumusan masalah diatas, maka tujuan yang ingin 
dicapai oleh peneliti adalah  
1. Untuk mengetahui pengaruh antara komunikasi pemasaran terhadap 
kepuasan pelanggan. 
2. Untuk mengetahui variabel yang paling tinggi dalam kepuasan 
pelanggan. 
3. Untuk mengetahui variabel yang paling rendah dalam kepuasan 
pelanggan. 
F. Manfaat Penelitian 
Dalam penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi 
pengembangam suatu ilmu. Berkaitan dengan tema penelitian maka 
manfaat penelitian dibagi menjadi dua yaitu manfaat teoritis dan manfaat 
praktis. Dalam hal tersebut diharapkan mendatangkan manfaat bagi 
pengembangan ilmu komunikasi. 
Adapun manfaat penelitian ini adalah : 
1. Manfaat Teoritis 
Sebagai pengembangan ilmu komunikasi dan dapat melengkapi 
kepustakaan dalam bidang public relations khususnya tentang 
komunikasi pemasaran dan kepuasan pelanggan di hypermarket. 
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2. Manfaat Praktis 
Dapat digunakan sebagai tambahan referensi dan informasi 
pembaca yang ingin melakukan penelitian lanjutan untuk komunikasi 
pemasaran dalam hypermarket. 
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BAB II  
LANDASAN TEORI DAN KAJIAN PUSTAKA 
 
A. Landasan Teori 
1. Komunikasi Pemasaran 
a. Pengertian Komunikasi Pemasaran 
Komunikasi menurut Hovland, Janis, dan Kelly (Muhammad, 
2009:2) adalah proses individu mengirim stimulus yang biasanya 
dalam bentuk verbal untuk mengubah tingkah laku orang lain. 
Komunikasi adalah suatu proses sosial yang terjadi antara sedikitnya 
dua orang, dimana individu mengirim stimulus kepada orang lain. 
Stimulus dapat disebut sebagai pesan yang biasanya dalam bentuk 
verbal, dimana proses penyampaian dilakukan melalui saluran 
komunikasi, dan terjadi perubahan atau respons terhadap pesan yang 
disampaikan. (Somad,dkk,2014:115) 
Menurut W.Y. Stanton pemasaran adalah sesuatu yang 
meliputi seluruh sistem yang berhubungan dengan tujuan untuk 
merecanakan dan menentukan harga sampai dengan 
mempromosikan dan mendistribusikan barang dan jasa yang bisa 
memuaskan kebutuhan pembeli aktual maupun potensial. (Rahman, 
2012:33) 
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Komunikasi pemasaran adalah komunikasi yang dilakukan 
antara produsen, perantara, pemasaran, dan konsumen, dan 
merupakan kegiatan untuk membantu konsumen mengambil 
keputusan di bidang pemasaran serta mengarahkan pertukaran atau 
transaksi agar lebih memuaskan dengan menyadarkan semua pihak 
untuk berpikir, berbuat, dan bersikap lebih baik. Salah satu bnetuk 
komunikasi adalah media periklanan. (Mamang,dkk, 2013:225) 
Menurut Kotler dan Armstrong (200) mendifinisikan 
komunikasi pemasaran sebagai berikut; "Komunikasi pemasaran 
adalah salah satu dari empat elemen utama bauran pemasaran 
perusahaan." 
Komunikasi pemasaran adalah saran yang digunakan 
perusahaan dalam upaya untuk menginformasikan, membujuk, dan 
mengingatkan konsumen baik langsung atau tidak langsung tentang 
produk dan merek yang perusahaan jual. Komunikasi pemasaran 
dapat membentuk banyak fungsi bagi konsumen. 
b. Dimensi Komunikasi Pemasaran 
1) Periklanan 
Iklan menurut Kotler dan Keller (2012) adalah segala 
bentuk presentasi non pribadi dan promosi gagasan, barang, atau 
jasa oleh sponsor tertentu yang harus dibayar. Iklan dapat 
merupakan cara yang efektif guna menyebarkan pesan, pakah 
untuk membangun preferensi merek atau untuk mendidik 
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konsumen. Sedangkat menurut Kotler dan Armstrong (2008) 
periklanan adalah semua bentuk terbayar presentasi nonpribadi 
dan promosi ide, barang, atau jasa dengan sponsor tertentu. 
Strategi periklanan pada dasarnya sama dengan strategi 
pemasaran lainnya, sebuah proses kontinu yang melibatkan tiga 
tahap krusial, yaitu perencanaan, implementasi, dan 
pengendalian. Meskipun tahap perencanaan sering kali dianggap 
tahap terpenting, setiap tahap tetap berperan penting dalam 
keberhasilan strategi. 
2) Promosi Penjualan 
Kegiatan penjualan yang bersifat jangka pendek dan tidak 
dilakukan secara langsung serta tidak rutin yang ditujuakn untuk 
mendorong lebih kuat mempercepat respons pasar yang 
ditargetkan sebagai alat lainnya dengan menggunakan bentuk 
yang berbeda. Menurut Kotler dan Armstrong (2008) yang 
dimaksudkan dengan promosi penjualan adalah insentif jangka 
pendek untuk mendorong pembelian atau penjualan produk atau 
jasa. 
Promosi penjualan cenderung mengimplementasikan hal 
berbeda untuk mengontraskan perbedaan antara konsumen dan 
penjual perantara. Beberapa kunci menyangkut promosi 
penjualan ke konsumen, yaitu kesepakatan harga, diskon harga, 
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kesepakatan harga kemasan, pengembalian dana dan rabat, 
kupon, kontes dan undian. 
3) Hubungan Masyarakat  
Menurut Kotler dan Armstrong (2008) hubungan 
masyarakat yaitu membangun hubungan baik dengan berbagai 
masyarakat perusahaan dengan memperoleh publisitas yang 
diinginkan, membangun citra perusahaan yang baik, dan 
menangani atau menghadapi rumor, berita dan kejadian yang 
tidak menyenangkan. 
Dari sisi pemasaran, hubungan masyarakat adalah berbagai 
program untuk mempromosikan dan/atau melindungi citra 
perusahaan atau masing-masing produknya. Daya tarik 
hubungan masyarakat didasarkan pada tiga sifat khusus yaitu; 
kredibilitas yang tinggi, kemampuan menangkap pembeli yang 
tidak dibidik sebelumnya, dan dramatisasi. 
4) Penjualan Personal 
Dalam melaksanakan komunikasi pemasaran, banyak 
perusahaan menggunakan tenaga penjual untuk menjual produk 
dan layanan kepada pelanggan bisnis dan konsumen akhir. 
Menurut Kotler dalam Saladin (1994) penjualan personal adalah 
presentas lisan dalam suatu percakapan dengan satu atau lebih 
calon pembeli dengan tujuan menciptakan penjualan. Sedangkat 
menurut Kotler dan Armstrong (2008) yaitu presentasi pribadi 
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oleh wiraniaga perusahaan untuk tujuan menghasilkan penjualan 
dan membangun hubungan pelanggan. 
Strategi penjualan personal dalam komunikasi pemasaran 
dapat dilakukan secara strategi umum dan strategi pendekatan 
individual. Strategi umum merupakan proses untuk membantu 
mengidentifikasi calon pelanggan sehingga pemasar dipercaya, 
merasa dibutuhkan, dan akhirnya sepakat dalam memberikan 
solusi menguntungkan yang dibutuhkan pelanggan. Sedangkan 
strategi pendekan individual dapat mendorong upaya 
mempromosikan prooduk serta membangun jaringan yang 
terhubung dengan perusahaan yang nantinya akan 
ditindaklanjutinya. 
5) Pemasaran Langsung  
Pemasaran langsung adalah suatu sistem pemasaran 
interaktif yang menggunakan satu atau lebih media periklanan 
untuk respons yang tertukar dan atau transaksi di lokasi 
manapun. Menurut Kotler dan Keller (2012) pemasaran 
langsung adalah penggunaan saluran-saluran langsung-
konsumen untuk menjangkau dan menyerahkan barang dan jasa 
kepada pelanggan tanpa menggunakan perantara pemaaran. 
Saluran-saluran tersebut adalah mencakup surat langsung, 
catalog dan telemarketing. Konsep pemasaran ini merupakan 
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salah satu cara yang tumbuh paling pesat di era saat ini untuk 
melayani konsumen. 
Dalam pemasaran langsung meliputi empat kosep dasar 
yaitu; adanya interaktivitas, seperangkat pengukuran pemasaran 
langsung sebagai bagian dari periklanan umum dan bentuk 
pemasaran lainnya, pemasaran langsung menggunakan berbagai 
media, dan pemasaran langsung, transaksi mungkin dilakukan di 
manapun dan tidak terbatas di toko eceran atau tempat bisnis 
berbeda. 
c. Proses Komunikasi Pemasaran 
Untuk melakukan komunikasi secara efektif, pemasar harus 
memahami cara kerja komunikasi. Proses komunikasi pemasaran 
melibatkan sembilan elemen sebagai mana digambarkan sebagai 
berikut; 
  
 
 
 
 
Gambar 2.1 
Elemen-elemen dalam Proses Komunikasi 
Pengarahan  Pesan  Penyandian  Pengirim   Peneri-
ma 
Gangguan 
Respons Umpan 
balik  
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Dalam peraga ini terdapat elemen-elemen yang ada dalam 
setiap tindak kominikasi, terlepas dari apakah komunikasi itu bersifat 
intrapribadi, antarpribadi, kelompok kecil, pidati terbuka, atau 
komunikasi massa. Secara ringkas, proses berlangsungnya 
komunikasi bisa dijelaskan sebagai berikut; 
 Pengirim, pihak yang mengirimkan pesan kepada pihak lain.  
 Penyandaian, proses menyusun gagasan menjadi bentuk 
simbolik. 
 Pesan, kumpulan simbol yang dikirimkan pengirim iklan yang 
sebenarnya. 
 Media, suatu saluran di mana pesan dikirim atau mengalir dari 
pengirim ke penerima. 
 Pengarahan, suatu proses di mana penerima mengartikan atau 
menterjemahkan simbol-simbol yang disampaikan oleh 
pengirim. 
 Penerima, suatu kelompok yang menerima pesan yang 
dikirimkan oleh kelompok lain. 
 Respons, serangkaian dari reaksi-reaksi di mana si penerima 
telah mengekspos ke dalam pesan-pesan. 
 Umpan balik, sebagian dari respons si penerima yang 
dikounikasikan kembali kepada si pengirim. 
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 Gangguan, adalah gangguan tidak terduga selama proses 
komunikasi sehingga mengakibatkan pesan yang diterima 
berbeda dengan yang dikirim. 
d. Strategi Pemasaran 
Ada banyak model yang mengklaim sebagai model 
komunikasi yang paling efektif. Model kognitif merupakan 
paradigma berpikir yang merefleksikan keterhubungan faktor kunci 
kognisi manusia, yaitu persuasi-persepsi-pengalaman, dan memori 
akan menjadi lebih konsisten jika otak manusia bekerja dengan baik. 
Pesan iklan didasarkan pada model kognitif yang merefleksikan 
perilaku pembelian konsumen. 
Tidak semua pemasar sepakat menyangkut pengertian umum 
dan definisi strategi komunikasi pemasaran, terminologi strategi 
komunikasi pemasaran mengacu pada rencana perusahaan dalam 
mengalokasikan sumber dayanya dengan memosisikan produk atau 
jasa dan menargetkan kelompok konsumen spesifik guna 
mendapatkan keuntungan. Strategi pemasaran berfokus pada tujuan 
jangka panjang perusahaan dan melibatkan perencanaan program-
program pemasaran untuk mewujudkan tujuan perusahaan. 
Perusahaan bergantung pada strategi pemasaran untuk 
mencanangkan lini produk atau jasanya, termasuk produk dan jasa 
baru. 
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Meski tidak diragukan lagi bahwa praktik-praktik pemasaran 
adasejalan dengan keberadaan perdagangan, namun pemasaran baru 
menjadi disiplin formal sekitar tahun 1950-an. Pada saat itu, pelaku 
bisnis mulai melakukan penelitian tentang bagaimana memberi 
pelayanan yang lebih baik, memuaskan konsumen, serta menghadapi 
persaingan. Konsekuensinya, pemasaran menjadi proses bisnis yang 
berfokus pada konsumen untuk memberikan nilai lebik atas barang 
atau jasa secara kontinu kepada konsumen. Pemasaran termasuk 
platform pengambilan keputusan inti di dalam perusahaan yang 
diharapkan berdampak pada kepentingan konsumen perusahaan, 
dengan kegiatan operasional utama berupa strategi seperti strategi 
periklanan, harga, lokasi, lini produk,promosi dan ssterusnya. 
Pemasaran melibatkan penetapan visi perusahaan serta 
mengimplementasikan kebijakan di mana perusahaan mampu untuk 
menghidupkan dan mengelola visi tersebut. Strategi pemasaran 
adalah proses perencanaan dan implementasi kebijakan perusahaan 
untuk mewujudkan tujuan-tujuan perusahaan yang sesuai dengan visi 
perusahaan. Salah satu contoh strategi pemasaran misalnya 
mengurangi harga untuk meningkatkan pertumbuhan pasar, 
diferensiasi produk dan segmentasi pasar, serta juga sejumlah stratei 
spesifik pada area pemasaran lainnya. (Hermawan, 2012:40) 
Strategi pemasaran mempunyai beberapa konsep, yaitu; 
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 Pengambilan Keputusan, strategi pemasaran merupakan hasil 
pengambilan keputusan oleh eksekutif perusahaan, manajer 
pemasaran, serta pengambilan keputusan lainnya. 
 Dalam Perspektif Sempit, strategi pemasaran adalah serangkaian 
cara tertentu yang dikembangkan oleh pemasar untuk mencapai 
tujuan akhir yang diinginkan berkaitan dengan pasar. 
 Dalam Perspektif Luas, strategi pemasaran terdiri dari tujuan, 
strategi, dan taktik. 
 Level Strategi, strategi biasanya dikembangkan secara hierarkis 
dari atas ke bawah. Tingkat keputusan yang lebih tinggi, 
suprastruktur,bertindak sebagai panduan atau alat bantu untuk 
pengambilan keputusan di sisi lain. 
2. Kepuasan Pelanggan 
a) Pengertian Kepuasan Pelanggan 
Kepuasan pelanggan adalah tingkatan dimana anggapan 
kinerja produk sesuai dengan harapan yang dirasakan pelanggan. 
Bila kinerja produk jauh lebih rendah dibandingkan dengan 
harapan pelanggan, maka pelanggan tidak akan puas. Sebaliknya 
bila kinerja sesuai dengan harapan atau melebihi harapan, maka 
pelanggan akan terpuaskan (Kotler dan Amstrong, 2009). Engel, 
Blackwell and Miniard (1993) menyatakan bahwa kepuasan 
pelanggan merupakan evaluasi pasca konsumsi bahwa suatu 
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alternatif yang dipilih setidaknya memenuhi atau melebihi harapan 
pelanggan. 
Oliver (1993) menyatakan bahwa kepuasan keseluruhan 
ditentukan oleh ketidaksesuaian harapan, yang merupakan 
perbandingan antara kinerja yang dirasakan dengan harapan. Lebih 
lanjut lagi, Parasuraman dan Berry (1985) meyatakan bahwa 
harapan adalah standar perbandingan yang biasa digunakan dalam 
dua cara yang berbeda yaitu, apa yang akan dipikirkan pelanggan 
dalam menghadapi pelayanan (persepsi) dan apa yang ingin 
dipikirkan pelanggan (keinginan). 
Berdasarkan uraian tersebut, dapat disimpulkan bahwa 
kepuasan pelanggan adalah persepsi dan perasaan senang atau 
kecewa yang dimiliki oleh pelanggan berdasarkan perbandingan 
kinerja produk yang dikonsumsi dengan harapan yang dimiliki 
sebelum mengkonsumsi. Jika produk yang dibeli cocok dengan apa 
yang diharapkan oleh pelanggan, maka dapat dikatakan pelanggan 
puas, begitupun juga sebaliknya. Bahkan akhir-akhir ini, organisasi 
bisnis berlomba-lomba bukan hanya untuk memenuhi harapan 
pelanggan semata, tapi jauh melebihi harapan yang selama ini ada 
dalam diri pelanggan. Saat ini organisasi bisnis berusaha untuk 
menjadi superior dengan memberikan kepuasan yang bernilai 
tinggi bagi pelanggan. 
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b) Strategi Kepuasan Pelanggan 
Upaya mewujudkan kepuasan pelanggan total bukanlah hal 
yang mudah. Bahkan Mudie dan Cattom (1993) menyatakan 
bahwa kepuasan pelanggan total tidak mungkin tercapai, sekalipun 
hanya untuk sementara waktu. Pada prinsipnya strategi kepuasan 
pelanggan akan menyebabkan para pesaing harus bekerja keras dan 
memerlukan biaya tinggi dalam usahanya merebut pelanggan suatu 
perusahaan. Ada beberapa strategi yang dapat dipadukan untuk 
meraih dan meningkatkan kepuasan pelanggan, diantaranya 
(Tjiptono:1995); 
 Relationship Marketing 
Dalam strategi ini, hubungan transaksi antara penyedia jasa 
dan pelanggan berkelanjutan, tidak berakhir setelah penjualan 
selesai. Dengan kata lain, dijalin suatu kemitraan jangka panjang 
dengan pelanggan secara terus menerus sehingga diharapkan 
dapat terjadi bisnis ulangan. 
Salah satu faktor yang dibutuhkan untuk mengembangkan 
relationship marketing adalah dibentuknya customer database, 
yaitu daftar nama pelanggan yang perlu dibina hubungan jangka 
panjang. Database itu tidak sekedar berisi nama pelanggan, 
tetapi juga mencakup hal-hal penting lainnya. Dengan 
ketersedianya informasi seperti itu, maka diharapkan perusahaan 
dapat memuaskan para pelangganya secara lebih baik yang pada 
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gilirannya dapat menumbuhkan loyalitas pelanggan sehingga 
terjadi pembelian ulang. 
 Strategi Superior Customer Servis 
Perusahaan yang menerapkan strategi ini berusaha 
menawarkan pelayanan yang lebih unggul dari pada para 
pesaingnya. Untuk mewujudkan dibutuhkan dana yang besar, 
kemampuan sumberdaya manusia, dan usaha gigih. Meskipun 
demikian, melalui pelayanan yang lebih unggul, perusahaan 
yang bersangkutan dapat membebankan harga yang lebih tinggi 
pada jasanya. Akan ada kelompok konsumen yang tidak 
berkeberatan dengan harga mahal tersebut. Selain itu, 
perusahaan dengan pelayan superior akan meraih laba dan 
tingkat pertumbuhan yang lebih besar daripada pesaingnya yang 
memberikan pelayanan inferior. 
 Strategi Unconditional Guarantees 
Srategi unconditional guarantees berintikan komitmen 
untuk memberikan kepuasan pelanggan yang pada gilirannya 
akan menjadi sember dinamisme penyempurnaan kualitas jasa 
dan kinerja perusahaan. Selain itu juga akan meningkatkan 
motivasi para karyawan untuk mencapai tingkat kinerja yang 
lebih baik daripada sebelumnya. 
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 Strategi Penangguhan Keluhan yang Efektif 
Penanganan keluhan yang baik memberikan peluang untuk 
mengubah seorang pelanggan yang tidak puas menjadi 
pelanggan yang puas. Manfaat lainya adalah (Mudie dan 
Cottam, 1993); 
 Penyediaan jasa memperoleh kesempatan lagi untuk 
memperbaiki hubungannya dengan pelanggan yang kecewa. 
 Penyediaan jasa bisa terhindar dari publisitas negatif. 
 Penyedia jasa akan mengetahui aspek-aspek yang perlu 
dibenahi dalam pelayanannya saat ini. 
 Penyediaan jasa akan mengetahui sumber masalah 
operasinya. 
 Karyawan dapat termotivasi untuk memberikan pelayanan 
yang berkualitas lebih baik. 
c) Alat Pengukur Kepuasan 
Menurut Tjiptono (2005:336), kepuasan pelanggan dapat 
diukur dari lima konsep inti yaitu; 
1) Kepuasan Pelanggan Keseluruhan  
Cara yang paling sederhana untuk mengukur kepuasan 
pelanggan adalah langsung menanyakan kepada pelanggan 
seberapa puas mereka dengan suatu jasa tertentu. ada dua 
bagian dalam proses pengukurannya, yaitu mengukur tingkat 
kepuasan pelanggan terhadap jasa perusahaan bersangkutan 
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dan menilai dan membandingkannya dengan tingkat kepuasan 
pelanggan keseluruhan terhadap jasa para pesaing. 
2) Dimensi Kepuasan Pelanggan 
Proses semacam ini terdiri atas empat langkah. Pertama, 
mengidentifikasi dimensi-dimensi kunci kepuasan pelanggan. 
Kedua, meminta pelanggan menilai jasa perusahaan 
berdasarkan item-item spesifik seperti kecepatan layanan atau 
keramahan staf layanan pelanggan. Ketiga, meminta pelanggan 
menilai jasa pesaing berdasarkan item-ietem spesifik yang 
sama. Keempat, meminta para pelanggan untuk menentukan 
dimensi-dimensi yang menurut mereka paling penting dalam 
menilai kepuasan pelanggan. 
3) Kesesuaian Pelanggan 
Dalam konsep ini, kepuasan tidak diukur langsung, tetapi 
disimpulkan berdasarkan kesesuaian atau ketidaksesuaian 
antara harapan pelanggan dengan kinerja aktual produk 
perusahaan. 
4) Minat  Pembelian Ulang 
Kepuasan pelanggan diukur secara behavioral dengan jalan 
menanyakan apakah pelanggan akan menggunakan jasa 
perusahaan lagi. 
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5) Kesediaan Untuk Merekomendasi 
Kesediaan pelanggan untuk merekomendasikan jasa kepada 
teman atau keluarganya menjadi ukuran yang pentin untuk 
dianalisis dan ditindaklanjuti. 
Sedangkan menurut Kotler (Tjiptono, 2005:366-367) terdapat 
empat metode yang digunakan untuk mengukur tingkat kepuasan 
pelanggan, sebagai berikut; 
 Sistem Keluhan dan Saran 
Setiap peruhasaan jasa yang berorientasi pada pelanggan 
wajib memberikan kesempatan seluas-luasnya bagi para 
pelanggannya untuk menyampaikan saran, kritik, pendapat dan 
bahkan keluhan-keluhannya. Media yang digunakan biasanya 
berupa kotak saran yang ditempatkan ditempat yang strategis 
(mudah diakses oleh pelanggan), kartu komentar, saluran 
telepon bebas pulsa dan lain sebagainya.  
 Ghost Shopping 
Menurut metode ini, kepuasan pelanggan adalah dengan 
mempekerjakan berapa ghost shopper untuk berperan sebagai 
pelanggan jasa perusahaan dan pesaing. Dalam hal ini, beberapa 
ghost shopper tersebut diminta untuk menyampaikan temuan-
temuannya mengenai kekuatan dan kelemahan produk 
perusahaan dan pesaing berdasarkan dengan pengalaman 
mereka dalam membeli produk-produk tersebut. 
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 Lost Customer Analysis 
Dalam metode ini, perusahaan menghubungi secara 
langsung para pelanggannya yang telah berhenti membeli atau 
yang telah beralih pemasok dengan harapan perusahaan dapat 
mengetahui penyebab pelanggan tersebut memilih berhenti dan 
beralih ke pemasok lainnya. Metode ini sangat bermanfaat bagi 
perusahaan dalam meningkatkan kepuasan pelanggan. 
 Survei Kepuasan Pelanggan 
Metode ini biasanya menggunakan penelitian seperti survey 
secara langsung baik itu melalui via telepon, email maupun 
wawancara langsung. Dengan metode ini, perusahaan akan 
memperoleh tanggapan dan umpan balik secara langsung dari 
pelanggan dan sekaligus juga memberikan (signal) positif bahwa 
perusahaan menaruh perhatian terhadap para pelanggannya. 
3. Hypermarket 
Hypermarket adalah bentuk pasar modern yang sangat besar, 
dalam segi luas tempat dan barang-barang yang diperdagangkan. Selain 
tempatnya yang luas, hypermarket biasanya dan memiliki lahan parkir 
yang luas. Dari segi harga, barang-barang di hypermarket sering kali 
lebih murah dari pada supermarket, toko, atau pasar tradisional. Ini 
dimungkinkan karena hypermarket memiliki modal yang sangat besar 
dan membeli barang dari produsen dalam jumlah lebih besar dari pada 
pesaingnya, tetapi menjualnya dalam bentuk satuan. 
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Dalam praktiknya mulai sekitar tahun 2000-an, untuk 
menyeimbangkan antara pasar tradisional dan pasar modern, beberapa 
produsen telah membedakan harga jual untuk kedua jenis pasar 
tersebut. praktik pedagang eceran sehingga harga eceran mereka bisa 
lebih murah atau sama dengan di pasar modern. Di negara maju, sebuah 
hypermarket biasanya terletak di pinggiran kota, agar tidak mematikan 
toko-toko yang lebih kecil. (http://id.m.wikipedia.org/wiki/hipermarket)  
Pasar sendiri merupakan arena pertukaran potensial baik dalam 
bentuk fisik sebagai tempat berkumpul atau bertemunya para penjual 
dan pembeli, maupun yang tidak berbentuk fisik, yang memungkinkan 
terlaksananya pertukaran, karena dipenuhinya persyaratan pertukaran, 
yaitu minat dan citra serta daya beli. Terdapat beberapa istilah yang 
berhubungan dengan pengertian pasar, yaitu besarnya pasar (market 
size) suatu produk, lingkup pasar (market scope) produk itu, struktur 
pasar (market structure) yang terdapat dan share pasar (market share) 
produk perusahaan, serta kesempatan atau peluang pasar (market 
space/opportunity) suatu produk. (Assauri, 2013:99) 
Sedangkan pasar modern adalah pasar yang bersifat modern yang 
dimana barang dagangannya diperjual belikan dengan harga yang pas 
sehingga tidak ada aktivitas tawar menawar dan dengan layanan yang 
baik. Keunggulan pasar ini yaitu tempatnya bersih dan nyaman, pasar 
modern tidak  hanya menjual kebutuhan sandang dan pangan saja, pasar 
tersebut juga menjual kebutuhan pokok dan sebagian besar barang 
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dagangan yang dijual memiliki kualitas yang baik. Contoh tempat 
berlangsungnya pasar ini adalah di mall, supermarket, hypermarket, dan 
lain sebagainya. (www.pengertianku.net/2015/04/pengertian-pasar-
modern-dan-ciri-cirinya.html) 
B. Kerangka Berpikir 
Dalam kerangka berpikir ini dijelaskan mengenai proses berpikir 
peneliti dalam rangka mengadakan penelitian tentang Pengaruh 
Komunikasi Pemasaran Terhadap Kepuasan Pelanggan di Assalaam 
Hypermarket. 
Adapun kerangka berpikir dalam penelitian ini dapat gambar 
sebagai berikut ; 
 
 
 
 
 
 
Gambar 2.2 
Skema Kerangka Berpikir 
Komunikasi Pemasaran 
Assalam Hypermart (X) 
Periklanan                 (X1) 
Pemasaran Langsung     (X5) 
Penjualan Personal         (X4) 
Hubungan Masyarakat   (X3)  
Promosi Penjualan      (X2) 
Kepuasan Pelanggan  (Y) : 
 Kepuasan Pelanggan 
Keseluruhan 
 Dimensi Kepuasan 
Pelanggan 
 Kesesuaian Harapan 
 Minat Pembelian Ulang 
 Kesediaan Untuk 
Merekomendasi 
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Kerangka berpikir diatas menjelaskan mengenai proses berpikir 
peneliti dalam rangka mengadakan penelitian tentang Pengaruh 
Komunikasi Pemasaran terhadap Kepuasan Pelanggan di Assalaam 
Hypermarket. Komunikasi pemasaran pada Assalaam Hypermarket secara 
signifikan sangat berpengaruh terhadap adanya kepuasan pelanggan  yang 
diterima oleh seseorang ketika seseorang tersebut sedang atau telah 
menerima pelayanan yang telah diberikan. 
Komunikasi pemasaran yang diberikan oleh Assalaam 
Hypermarket tak lepas dari adanya unsur pokok terbentuknya kepuasan 
pelanggan itu sendiri atau yang bisa disebut dengan dimensi  komunikasi 
pemasaran. Dimensi komunikasi pemasaran tersebut antara lain 
periklanan, promosi penjualan, hubungan masyarakat, penjualan personal, 
dan pemasaran langsung. Ke-lima unsur inilah yang akan mempengaruhi 
adanya kepuasan pelanggan yang diterima oleh  seseorang. Kepuasan 
pelanggan tersebut meliputi kepuasan pelanggan keseluruhan, dimensi 
kepuasan pelanggan, kesesuaian harapan, minat pembeli ulang, kesediaan 
untuk merekomendasi. 
C. Kajian Pustaka 
Pertama, Skripsi yang berjudul ”Pengaruh Komunikasi Pemasaran 
Terhadap Tingkat Kepuasan Pelanggan (Analisis Regresi Sederhana Pada 
Mahasiswa Baru Fakultas Ilmu Sosial dan Humaniora Angkatan 2014 
Universitas Negeri Sunan Kalijaga)” oleh Alfa Thoriq Aziz mahasiswa 
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Ilmu Sosial dan Humaniora studi Ilmu Komunikasi Universitas Islam 
Negeri Yogyakarta 2015. 
Perbedaan penelitian Alfa Thoriq Aziz dengan penelitian ini adalah 
pada waktu penelitian, responden dan lokasi penelitian yang digunakan. 
Penelitian Alfa Thoriq Aziz menggunakan responden Mahasiswa Baru 
Fakultas Ilmu Sosial dan Humaniora Angkatan 2014 Universitas Negeri 
Sunan Kalijaga. Sementara penelitian ini menggunakan responden 
Pelanggan Assalaam Hypermart. Dalam hal lokasi penelitian Alfa Thoriq 
Aziz menggunakan Universitas Negeri Sunan Kalijaga sebagai tempat 
penelitiannya, sedangkan pada penelitian ini menggunakan Assalaam 
Hypermart sebagai tempat penelitiannya. Waktu penelitian Alfa Thoriq 
dilakukan pada tahun 2015, sementara waktu pada penelitian ini dilakukan 
pada tahun 2017. 
 Disisi lain, penelitia Alfa Thoriq Aziz dan penelitian ini sama-
sama menggunakan teori komunikasi pemasaran mengenai kepuasan 
pelanggan. Kemudian untuk jenis penelitiannya, Alfa Thoriq Aziz dan 
juga peneliti menggunakan pendekatan kuantitatif. Keduanya bertujuan 
untuk mengetahui kepuasan pelanggan. 
Berdasarkan hasil penelitian Alfa Thoriq Aziz dapat disimpulkan 
bahwa variabel komunikasi pemasaran mempunyai peran yang sangat 
signifikan terhadap kepuasan pelanggan pada mahasiswa Baru Fakultas 
Ilmu Sosial dan Humaniora angkatan 2014. Komunikasi pemasaran 
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mempunyai andil dalam mempengaruhi kepuasan pelanggan pada 
mahasiswa Baru Fakultas Ilmu Sosial dan Humaniora angkatan 2014 
Universitas Negeri Sunan Kalijaga. Dalam hasilnya, koefisien determinasi 
menunjukkan nilai bahwa pengaruh komunikasi pemasaran dapat 
menjelaskan atau memberikan sumbangan relatif terhadap kepuasan 
pelanggan pada mahasiswa Baru Fakultas Ilmu Sosial dan Humaniora 
angkatan 2014 Universitas Negeri Sunan Kalijaga. 
Dan pada penelitian kali ini peneliti juga akan menggunakan 
dimesni komunikasi pemasaran sebagai salah satu landasan teori mengenai 
kepuasan pelanggan untuk membantu penelitiannya. Pada penelitian ini 
juga akan membahas mengenai seluk beluk bahwa adanya hubungan 
komunikasi pemasaran terhadap kepuasan pelanggan, diharapkan pada 
penelitian ini, peneliti dapat memberikan penjelasan ataupun jawaban 
signifikan berdasarkan pada variabel yang ada. 
Kedua, Skripsi yang berjudul ”Pengaruh Komunikasi Pemasaran 
Terhadap Keputusan Pembeli Sepeda Motor Yamaha V-Ixion (Studi pada 
PT. Lautan Teduh Interniaga)” oleh Sartika Aprilia Fani, mahasiswa Ilmu 
Sosial dan Ilmu Politik, Universitas Lampung Bandar Lampung 2016. 
Perbedaan penelitian Sartika Aprilia Fani dengan penelitian ini 
adalah pada waktu penelitian, responden dan lokasi penelitian yang 
digunakan. Penelitian Sartika Aprilia Fani menggunakan responden 
Pembeli Sepeda Motor Yamaha V-Ixion. Sementara penelitian ini 
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menggunakan responden Pelanggan Assalaam Hypermart. Dalam hal 
lokasi penelitian Sartika Aprilia Fani menggunakan PT. Lautan Teduh 
Interniaga sebagai tempat penelitiannya, sedangkan pada penelitian ini 
menggunakan Assalaam Hypermart sebagai tempat penelitiannya. Waktu 
penelitian Sartika Aprilia Fani dilakukan pada tahun 2016, sementara 
waktu pada penelitian ini dilakukan pada tahun 2017. 
 Disisi lain, Sartika Aprilia Fani menggunakan teori bauran 
pemasaran mengenai keputusan pembeli sepeda motor V-Ixion dan 
penelitian menggunakan teori komunikasi pemasaran mengenai kepuasan 
pelanggan. Tetapi untuk jenis penelitiannya, Sartika Aprilia Fani dan juga 
peneliti menggunakan pendekatan kuantitatif. Tujuan dari penelitian 
Sartika Aprilia Fani untuk mengetahui ketupusan pembeli sepeda motor 
V-Ixion, sedangkan pada penelitian ini bertujuan untuk mengetahui 
kepuasan pelanggan. 
Berdasarkan hasil penelitian Sartika Aprilia Fani, bahwa variabel 
iklan, publikasi, promosi penjualan, dan penjualan personal memiliki 
tingkat koefisien yang sama terhadap keputusan pembeli sepeda motor 
merek V-Ixion. Pada penelitian Sartika Aprilia Fani dapat disimpulkan 
bahwa ditemukannya hubungan yang signifikan antara variabel iklan, 
publikasi, promosi penjualan, dan penjualan personal terhadap  keputusan 
pembeli sepeda motor merek V-Ixion. Jadi dalam penelitian Sartika 
Aprilia Fani terhadap keputusan pembeli sepeda motor merek V-Ixion 
terdapat hubungan dengan semua variabel. Pada penelitian Sartika Aprilia 
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Fani, peneliti menggunakan dimensi komunikasi pemasaran untuk 
membantu penelitiannya.  
Dan pada penelitian kali ini peneliti juga akan menggunakan 
dimensi komunikasi pemasaran sebagai salah satu landasan teori mengenai 
komunikasi pemasaran untuk membantu penelitiannya. Pada penelitian ini 
juga akan membahas mengenai seluk beluk bahwa adanya hubungan 
komunikasi pemasaran tehadap kepuasan pelanggan di Assalaam 
Hypermarket, diharapkan pada penelitian ini, peneliti dapat memberikan 
penjelasan ataupun jawaban secara signifikan berdasarkan pada variabel 
yang ada. 
Ketiga, http://puslit.petra.ac.id/journals/dir.php, Hatane Semuel, 
fakultas Ekonomi Universitas Petra Kristen Surabaya 2006. ”Ekspektasi 
Pelanggan dan Aplikasi Bauran Pemasaran Terhadap Loyalitas Toko 
Modern dengan Kepuasaan Pelanggan senagai Intervening (studi kasus 
pada Hypermart Carrefour di Surabaya)”  
Perbedaan penelitian Hatane Semuel dengan penelitian ini adalah 
pada waktu penelitian, responden dan lokasi penelitian yang digunakan. 
Penelitian Hatane Semuel menggunakan responden pelanggan Carrefour 
Surabaya. Sementara penelitian ini menggunakan responden Pelanggan 
Assalaam Hypermart. Dalam hal lokasi penelitian Hatane Semuel 
menggunakan Carrefour Surabaya sebagai tempat penelitiannya, 
sedangkan pada penelitian ini menggunakan Assalaam Hypermart sebagai 
tempat penelitiannya. Waktu penelitian Hatane Semuel dilakukan pada 
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tahun 2006, sementara waktu pada penelitian ini dilakukan pada tahun 
2017. 
 Disisi lain, Hatane Semuel menggunakan teori bauran pemasaran 
mengenai loyalitas pelanggan dan penelitian menggunakan teori 
komunikasi pemasaran mengenai kepuasan pelanggan. Tetapi untuk jenis 
penelitiannya, Hatane Semuel dan juga peneliti menggunakan pendekatan 
kuantitatif. Keduanya bertujuan untuk mengetahui kepuasan pelanggan. 
Berdasarkan hasil penelitian Hatane Semuel dapat disimpulkan 
bahwa kedua variabel bebas ekspektasi pelanggan dan bauran pemasaran 
eceran secara bersama mempengaruhi loyalitas pelanggan, variabel 
aplikasi bauran pemasaran mempunyai pengaruh yang lebih dominan. 
Kepuasan pelanggan dapat merupakan variabel intervening positif antara 
ekspektasi pelanggan dan aplikasi bauran pemasaran eceran terhadap 
loyalitas toko modern. Aplikasi bauran pemasaran eceran yang dilakukan 
oleh toko modern berpengaruh langsung secara positif terhadap kepuasan 
pelanggan dan loyalitas toko modern. 
Dan pada penelitian kali ini peneliti juga akan menggunakan 
dimensi komunikasi pemasaran sebagai salah satu landasan teori mengenai 
kepuasan pelanggan untuk membantu penelitiannya. Pada penelitian ini 
juga akan membahas mengenai seluk beluk bahwa adanya hubungan 
komunikasi pemasaran terhadap kepuasan pelanggan, diharapkan pada 
penelitian ini, peneliti dapat memberikan penjelasan ataupun jawaban 
signifikan berdasarkan pada variabel yang ada. 
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D. Hipotesis 
Berdasarkan landasan teori diatas, maka dapat disusun hipotesis 
sebagai jawaban dari permasalahan yang telah dirumuskan hipotesis yang 
diajukan dalam penelitian ini sebagai berikut: 
 Ha : ada hubungan yang signifikan antara komunikasi pemasaran 
terhadap kepuasan pelanggan. 
 Ho : tidak ada hubungan yang signifikan antara komunikasi 
pemasaran terhadap kepuasan pelanggan. 
 Ha : ada hubungan yang signifikan antara komunikasi pemasaran 
periklanan (x1) terhadap kepuasan pelanggan. 
 Ho : tidak ada hubungan yang signifikan antara komunikasi 
pemasaran periklanan (x1) terhadap kepuasan pelanggan. 
 Ha : ada hubungan yang signifikan antara komunikasi pemasaran 
promosi penjualan (x2) terhadap kepuasan pelanggan. 
 Ho : tidak ada hubungan yang signifikan antara komunikasi 
pemasaran promosi penjualan (x2) terhadap kepuasan pelanggan. 
 Ha : ada hubungan yang signifikan antara komunikasi pemasaran 
hubungan masyarakat (x3) terhadap kepuasan pelanggan. 
 Ho : tidak ada hubungan yang signifikan antara komunikasi 
pemasaran hubungan masyarakat (x3) terhadap kepuasan 
pelanggan. 
 Ha : ada hubungan yang signifikan antara komunikasi pemasaran 
penjualan personal (x4) terhadap kepuasan pelanggan. 
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 Ho : tidak ada hubungan yang signifikan antara komunikasi 
pemasaran penjualan personal (x4) terhadap kepuasan pelanggan. 
 Ha : ada hubungan yang signifikan antara komunikasi pemasaran 
promosi langsung (x5) terhadap kepuasan pelanggan. 
 Ho : tidak ada hubungan yang signifikan antara komunikasi 
pemasaran promosi langsung (x5) terhadap kepuasan pelanggan. 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
A. Jenis Penelitian 
Pendekatan yang digunakan penulis dalam penelitian ini adalah 
pendekatan kuantitatif. Pendekatan kuantitatif menurut Kriyanto (2006:55) 
diartikan sebagai penelitian yang berusaha menggambarkan atau 
memberikan penjelasan tentang suatu masalah yang dapat 
digeneralisasikan hasilnya. Pendekatan kuantitatif ini bertujuan untuk 
menjelaskan, meramalkan dan atau mengontrol fenomena sosial melalui 
pengukuran objektif dan analisis numerik atau analisis terhadap variasi 
angka-angka. 
Sedangkan jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah jenis penelitian asosiatif. Penelitian asosiatif menurut Sugiyono 
(2016:11) merupakan jenis penelitian yang bertujuan untuk mengetahui 
hubungan antara dua variabel atau lebih. Jenis penelitian ini mempunyai 
tingkatan yang tertinggi bila dibandingan dengan penelitian deskriptif dan 
komparatif. Penelitian asosiatif karena berfungsi untuk menjelaskan, 
meramalkan, dan mengontrol suatu gejala. Pada penelitian terdapat dua 
variabel yang dihubungkan. Bentuk hubungan antara variabel yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah hubungan kausal. Hubungan kausal 
adalah hubungan sebab akibat antara variabel independen (X) yakni 
komunikasi pemasaran dan variabel dependen (Y) yakni kepuasan dalam 
Assalam Hypermarket . 
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Namun dalam penelitian ini juga tidak mengesampingkan teknik 
kepustakaan (library research)  yaitu kegiatan penelitian yang dilakukan 
melalui pustaka yang relevan,  terutama dalam menyusun landasan teori 
dan kerangka berpikir dan field research yaitu penelitian yang dilakukan 
dengan mengumpulkan data dari lapangan yang berupa data primer 
maupun sekunder. 
B. Setting Penelitian 
1. Subjek Penelitian 
Dalam penelitian ini yang menjadi subjek penelitian adalah 
pelanggan Assalaam Hypermarket. 
2. Objek Penelitian 
Dalam penelitian ini yang menjadi obyek penelitian ialah pengaruh 
komunikasi pemasaran terhadap kepuasan pelanggan di Assalam 
Hypermarket. 
C. Tempat dan Waktu Penelitian 
1) Tempat Penelitian 
Penentuan penelitian ini dimaksud untuk lebih fokus pada tempat 
penelitian sesuai dengan substansi dari masalah penelitian yang akan 
diamati. Penelitian ini dilakukan dengan mengambil lokasi penelitian 
di Assalaam Hypermarket yang beralamat di jalan A. Yani 308, 
Kartasura. 
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2) Waktu Penelitian 
Penelitian ini mulai dilaksanakan pada bulan Oktober 2017 sampai 
dengan bulan Desember 2017. 
D. Sumber Data 
Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan sumber data primer 
dan sekunder. Menurut Siregar (2013:16) sumber data primer adalah data 
yang dikumpulkan oleh peneliti secara langsung dari sumber utama atau 
tempat objek penelitian. Sementara sumber data sekunder adalah data yang 
tidak diperoleh sendiri oleh peneliti, melainkan dari sumber kedua yang 
biasanya diterbitkan oleh organisasi. 
Dalam penelitian ini, sumber data primer ditemukan melalui 
penyebaran kuesioner, wawancara, dokumentasi dan observasi secara 
langsung dengan objek penelitian. Sementara sumber data sekunder 
ditemukan melalui informasi terkait penelitian yang tersebar dalam 
internet, jurnal, buku, dokumen, catatan harian atau video. 
E. Populasi, Sampel dan Teknik Sampling Penelitian 
1) Populasi Penelitian 
Populasi menurut Sugiyono (2017:80) adalah wilayah generalisasi 
yang terdiri atas obyek atau subyek yang mempunyai kualitas dan 
karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari 
dan kemudian ditarik kesimpulan. 
Jadi populasi bukan hanya orang, tetapi juga obyek dan benda-
benda alam yang lain. Populasi juga bukan hanya sekedar jumlah yang 
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ada pada obyek/subyek yang dipelajari, tetapi meliputi seluruh 
karakteristik/sifat yang dimiliki oleh subyek atau obyek. 
Dalam penelitian ini, peneliti memilih pelanggan Assalaam 
Hypermart periode 02 Desember – 08 Desember 2017 sebagai 
populasi. Populasi ini dipilih berdasarkan jenis kelamin dan pekerjaan. 
Jumlah populasi pada penelitian ini sesuai dengan jumlah pelanggan 
yang berkunjung pada Assalam Hypermarket periode 02 Desember – 
08 Desember 2017 yaitu sejumlah 190 responden. 
Peneliti memilih periode 02 Desember – 08 Desember 2017 
dikarenakan bertepatan dengan adanya kegiatan Pameran Buku atau 
Bazar Buku yang dapat mempengaruhi tingkat tinggi rendah jumlah 
pelanggan yang datang. Oleh karena itu peneliti hanya memilih 
periode 02 Desember – 08 Desember 2017. 
2) Sampel Penelitian 
Menurut Kriyantono (2006:151) sampel adalah sebagian dari 
keseluruhan objek atau fenomena yang diteliti. Menurut Sugiyono 
(2017:81) sampel adalah sebagian jumlah dan karakteristik yang 
dimiliki oleh populasi tersebut. Jumlah sampel dalam penelitian ini 
sesuai dengan jumlah populasi pelanggan yang berkunjung pada 
Assalaam Hypermarket periode 02 Desember – 08 Desember 2017 
yaitu sejumlah 112 responden, menurut tabel dalam buku Sugiyono 
(2016:99). 
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3) Teknik Sampling Penelitian 
Teknik Sampling merupakan teknik pengambilan sampel. Teknik 
pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
Insidental Sampling. Menurut Sugiyono (2017: 81) Insidental 
Sampling adalah teknik pengambilan sampel berdasarkan kebetulan 
yaitu siapa saja yang secara kebetulan atau insidental bertemu dengan 
peneliti dapat digunakan sebagai sampel. Alasan peneliti 
menggunakan teknik sampling tersebut adalah peneliti hanya akan 
meneliti dan mengambil data berdasarkan responden yang datang pada 
saat dilakukan kegiatan penelitian secara langsung. 
F. Teknik Pengumpulan Data 
Dalam penelitian ini penulis menggunakan teknik pengumpulan 
data kuantitatif, yang meliputi : 
a. Observasi 
Observasi adalah kegiatan pengumpulan data dengan melakukan 
pengamatan langsung atas kondisi lingkungan objek penelitian. 
Kegiatan-kegiatan observasi ini dimulai dari melakukan pemilahan, 
pengubahan, pencatatan, pengodean hingga dapat mencapai tujuan 
penelitian secara empiris misalnya untuk menguji teori (Siregar 
2013:19-20). 
Pada penelitian ini, peneliti menggunakan observasi sebagai 
langkah awal peneliti untuk melakukan penelitian dengan cara mencari 
dan mengumpulkan data-data terkait dengan penelitian. 
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b. Angket (Kuesioner) 
Angket (Kuesioner) menurut Siregar (2013:21) adalah salah satu 
teknik pengumpulan data yang memberikan kemungkinan melakukan 
analisis untuk mempelajari sikap, keyakinan, perilaku dan karakteristik 
dari sebagian orang dalam organisasi yang bisa diberikan pengaruh oleh 
suatu sistem yag diajukan atau yang sebelumnya telah ada. Kuesioner 
atau angket ini dibagikan kepada pelanggan Assalam Hypermarket 
untuk kemudian diisi. Angket ini disajikan dalam bentuk chek list 
sehingga responden tinggal memberikan tanda silang atau contreng. 
Dalam penelitian ini peneliti menggunakan angket (kuesioner) 
tertutup yaitu sejumlah pertanyaan yang diajukan sudah dalam bentuk 
pilihan ganda, sehingga tidak ada kesempatan bagi responden untuk 
mengeluarkan pendapat. 
c. Wawancara 
Wawancara adalah percakapan dengan maksud tertentu. 
Wawancara merupakan kegiatan untuk memperoleh informasi dengan 
memberikan kerangka dan garis besar pokok-pokok yang akan 
ditanyakan (Moleong, 1998:136). Pada penelitian ini, peneliti 
melakukan wawancara secara langsung dengan Marketing Assalaam 
Hypermarket yaitu Bapak Suherman dan Customer Service yaitu Ibu 
Eni terkait dengan penelitian yang dilakukan oleh peneliti. 
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d. Dokumentasi 
Dokumentasi menurut Kriyanto (2006:118) merupakan suatu 
bentuk instrumen pengumpulan data yang dilakukan dengan tujuan 
untuk mendapatkan informasi tambahan yang mendukung kegiatan 
analisis dan interpretasi data. 
e. Studi Pustaka 
Studi Pustaka adalah cara memperoleh data dengan mempelajari 
buku-buku, dokumen tertulis yang berkaitan dengan objek penelitian. 
G. Variabel Penelitian 
Variabel menurut Kriyanto (2006:20) adalah suatu fenomena yang 
bervariasi, baik dalam bentuk kualitas, kuantitas, mutu maupun standart. 
Variabel juga diartikan sebagai sempiris dari sebuah konsep atau konstruk. 
Untuk menjadikan variabel dapat diukur harus diberikan penjelasan 
kedalam suatu konsep operasional variabel yang sebelumnya ditentukan 
parameter atau indikator-indikatornya. Dalam penelitian ini variabel yang 
digunakan adalah : 
 Variabel bebas (independent = X) 
Variabel bebas adalah yang diselidiki pengaruhnya terhadap gejala 
yaitu komunikasi pemasaran. 
 Variabel terikat (dependent = Y) 
Variabel terikat adalah variabel yang diramalkan akan timbul 
sebagai pengaruh dari variabel bebas yaitu kepuasaan pelanggan di 
Assalam Hypermarket. 
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H. Indikator Penelitian 
1. Definisi Penelitian 
a. Komunikasi Pemasaran sebagai variabel independen 
Komunikasi adalah proses individu mengirim stimulus yang 
biasanya dalam bentuk verbal untuk mengubah tingkah laku orang 
lain. Stimulus dapat disebut sebagai pesan yang biasanya dalam 
bentuk verbal, dimana proses penyampaian dilakukan melalui 
saluran komunikasi, dan terjadi perubahan atau respons terhadap 
pesan yang disampaikan. 
Pemasaran adalah sesuatu yang meliputi seluruh sistem yang 
berhubungan dengan tujuan untuk merecanakan dan menentukan 
harga sampai dengan mempromosikan dan mendistribusikan barang 
dan jasa yang bisa memuaskan kebutuhan pembeli aktual maupun 
potensial. 
Komunikasi pemasaran adalah komunikasi yang dilakukan 
antara produsen, perantara, pemasaran, dan konsumen, dan 
merupakan kegiatan untuk membantu konsumen mengambil 
keputusan di bidang pemasaran serta mengarahkan pertukaran atau 
transaksi agar lebih memuaskan dengan menyadarkan semua pihak 
untuk berpikir, berbuat, dan bersikap lebih baik. 
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b. Kepuasan Pelanggan di Assalaam Hypermarket sebagai variabel 
dependen 
Kepuasan pelanggan adalah tingkatan dimana anggapan 
kinerja produk sesuai dengan harapan yang dirasakan pelanggan. 
Bila kinerja produk jauh lebih rendah dibandingkan dengan harapan 
pelanggan, maka pelanggan tidak akan puas. Sebaliknya bila kinerja 
sesuai dengan harapan atau melebihi harapan, maka pelanggan akan 
terpuaskan 
2. Definisi Operasional 
Tabel 3.1 
Definisi Operasional 
Variabel 
Penelitian 
Definisi 
Operasional 
Indikator Definisi Operasinal 
Komunikasi 
pemasaran 
di Assalaam 
Hypermart 
(X) 
Periklanan  Brosur dalam komunikasi 
pemasaran. 
 Pamflet dalam komunikasi 
pemasaran. 
 Baliho dalam komunikasi 
pemasaran 
 Promosi 
Penjualan 
 Kesepakatan harga dalam 
memberikan pemasaran. 
 Diskon harga dalam 
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memberikan pemasaran. 
 Kupon dan undian dalam 
memberikan pemasaran. 
 Hubungan 
Masyarakat 
 Kegiatan yang dilakukan dalam 
komunikasi pemasaran. 
 Dapat membangun komunikasi 
pemasaran. 
 Publisitas yang dilakukan dalam 
komunikasi pemasaran. 
 Penjualan 
Personal 
 Strategi umum dalam 
komunikasi pemasaran. 
 Strategi pendekatan individual 
dalam komunikasi pemasaran. 
 Strategi lisan dalam komunikasi 
pemasaran 
 Pemasaran 
Langsung 
 Adanya interaktivitas dalam 
komunikasi pemasaran. 
 Menggunakan berbagai media 
dalam komunikasi pemasaran. 
 Transaksi yang dilakukan dalam 
komunikasi pemasaran. 
Kepuasan 
pelanggan 
Kepuasan 
Pelanggan 
 Puas terhadap komunikasi 
pemasaran yang diberikan. 
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(Y) Keseluruhan  Puas terhadap diskon yang 
diberikan. 
 Puas terhadap harga yang 
diberikan. 
 Dimensi 
Kepuasan 
Pelanggan 
 Kecepatan dalam memberikan 
pemasaran yang memuaskan. 
 Keramahan dalam memberikan 
pemasaran yang memuaskan. 
 
 Pemasaran yang diberikan 
dalam pelayanan memuaskan. 
 Kesesuaian 
Harapan 
 Pemasaran sesuai dengan yang 
diharapkan. 
 Pelayanan pemasaran sesuai 
dengan yang diharapkan. 
 Diskon yang diberikan sesuai 
dengan yang diharapkan. 
 Minat 
Pembelian 
Ulang 
 Berminat untuk berkunjung 
kembali karena pemasaran yang 
diberikan memuaskan. 
 Berminat untuk berkunjung 
kembali karena ketersediaan 
barang yang memuaskan. 
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 Berminat untuk berkunjung 
kembali karena promo dan 
diskon yang diberikan 
memuaskan. 
 Kesediaan 
Untuk 
Merekomendasi 
 Menyarankan teman atau 
kerabat untuk berbelanja karena 
pemasaran yang memuaskan. 
 Menyarankan teman atau 
kerabat ketersediaan barang 
yang memuaskan. 
 Menyarankan teman atau 
kerabat karena promo dan 
diskon yang diberikan 
memuaskan. 
Sumber : Data Sekunder 
I. Kisi-kisi Instrumen Penelitian 
Berdasarkan indokator-indikator variabel operasional di atas, maka 
kisi-kisi instrumen penelitian sebagai berikut; 
Tabel 3.2 
Kisi-kisi Instrumen Penelitian 
Variabel 
Penelitian 
Indikator Definis Operasional Jumlah 
Butir 
No. 
Pernyataan 
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Komunikasi 
pemasaran 
di Assalaam 
Hypermart 
(X) 
Periklanan 
 Brosur dalam 
komunikasi pemasaran. 
 Pamflet dalam 
komunikasi pemasaran. 
 Baliho dalam komunikasi 
pemasaran 
3 A1,A2,A3 
 Promosi Penjualan 
 Kesepakatan harga dalam 
memberikan pemasaran. 
 Diskon harga dalam 
memberikan pemasaran. 
 Kupon dan undian dalam 
memberikan pemasaran. 
3 A4,A5,A6 
 Hubungan Masyarakat 
 Kegiatan yang dilakukan 
dalam komunikasi 
pemasaran. 
 Dapat membangun 
komunikasi pemasaran. 
 Publisitas yang dilakukan 
dalam komunikasi 
pemasaran. 
3 A7,A8,A9 
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 Penjualan Personal 
 Strategi umum dalam 
komunikasi pemasaran. 
 Strategi pendekatan 
individual dalam 
komunikasi pemasaran. 
 Strategi lisan dalam 
komunikasi pemasaran 
3 A10,A11,
A12 
 Pemasaran Langsung 
 Adanya interaktivitas 
dalam komunikasi 
pemasaran. 
 Menggunakan berbagai 
media dalam komunikasi 
pemasaran. 
 Transaksi yang dilakukan 
dalam komunikasi 
pemasaran. 
3 A13,A14,
A15 
Kepuasan 
pelanggan 
(Y) 
Kepuasan Pelanggan 
Keseluruhan 
 Puas terhadap 
komunikasi pemasaran 
yang diberikan. 
3 B1,B2,B3 
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 Puas terhadap diskon 
yang diberikan. 
 Puas terhadap harga yang 
diberikan. 
 Dimensi Kepuasan Pelanggan 
 Kecepatan dalam 
memberikan pemasaran 
yang memuaskan. 
 Keramahan dalam 
memberikan pemasaran 
yang memuaskan. 
 Pemasaran yang 
diberikan dalam 
pelayanan memuaskan. 
3 B4,B5,B6, 
 Kesesuaian Harapan 
 Pemasaran sesuai dengan 
yang diharapkan. 
 Pelayanan pemasaran 
sesuai dengan yang 
diharapkan. 
 Diskon yang diberikan 
sesuai dengan yang 
diharapkan. 
3 B7,B8,B9 
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 Minat Pembelian Ulang 
 Berminat untuk 
berkunjung kembali 
karena pemasaran yang 
diberikan memuaskan. 
 Berminat untuk 
berkunjung kembali 
karena ketersediaan 
barang yang memuaskan. 
 Berminat untuk 
berkunjung kembali 
karena promo dan diskon 
yang diberikan 
memuaskan. 
3 B10,B11,B
12 
 Kesediaan untuk 
Merekomendasi 
 Menyarankan teman atau 
kerabat untuk berbelanja 
karena pemasaran yang 
memuaskan. 
 Menyarankan teman atau 
kerabat ketersediaan 
barang yang memuaskan. 
3 B13,B14,B
15 
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 Menyarankan teman atau 
kerabat karena promo 
dan diskon yang 
diberikan memuaskan. 
 
Sumber : Data Sekunder 
J. Metode Pengukuran 
Penelitian ini menggunakan pengukuran instrumen penelitian Skala 
Likert. Skala Likert menurut Sugiyono (2016:107) adalah skala yang 
digunakan untuk mengukur sikap, pendapat dan persepsi seseorang atau 
sekelompok orang tentang fenomena sosial. Dalam penelitian ini 
fenomena sosial telah ditetapkan secara spesifik oleh peneliti yang disebut 
sebagai variabel penelitian. Dengan Skala Likert, maka variabel yang akan 
diukur dijabarkan menjadi indikator-indikator variabel yang kemudian 
indikator tersebut dijadikan sebagai titik tolak untuk menyusun item-item 
instrumen yang dapat berupa pernyataan atau pertanyaan. 
Dalam memberikan penilaian jawaban, Skala Likert mempunyai 
gradasi dari sangat positif sampai sangat negatif. Berikut kriteria penilaian 
jawaban berdasarkan pengukuran Skala Likert menurut Sugiyono 
(2016:107)  adalah ; 
a. Jawaban Sangat Setuju   = skor 4 
b. Jawaban Setuju    = skor 3 
c. Jawaban Tidak Setuju    = skor 2 
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d. Jawaban Sangat Tidak Setuju   = skor 1 
K. Uji Instrumen Penelitian 
1) Uji Validitas 
Uji validitas atau keshilan menurut Siregar (2013:46) adalah 
bagian prosedur penelitian yang menunjukkan seberapa jauh alat ukur 
mampu mengukur atas apa yang diukur dalam penelitian. Setiap 
penelitian secara keseluruhan validitas menjadi hal yang tidak 
sederhana dimana didalamnya membutuhkan penjabaran konsep mulai 
dari tingkat teoritis samapi empiris (indikator). Dalam Bungin 
(2005:107-108) menyatakan bahwa validitas sebagai alat ukur harus 
memiliki tingkat akurasi yang baik yang bahkan bisa meningkatkan 
bobot dari kebenaran data yang diinginkan. Tingkat validitas 
instrumen penelitian bisa dipakai jika alat ukur instrumen yang 
dipakai memiliki tingkat validitas. Adapun perhitungan dilakukan 
dengan menggunakan rumus product moment (pearson’s correlation) 
sebagai berikut; 
 
r 
 (   ) (    )
√⦋     (  ) ⦌⦋     (  ) ⦌
 
Keterangan : rxy = Koefisien product moment 
n   = Jumlah dalam sampel 
X  = Angka mentah untuk pengukuran 1 
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Y  = Angka mentah untuk pengukuran 2 
2) Uji Realibilitas 
Uji realibilitas dimaksudkan untuk mengetahui adanya ukuran 
dalam penggunaannya. Instrumen yang reliabel adalah instrumen yang 
bila digunakan beberapa kali untuk mengukur objek yang sama akan 
menghasilkan data yang sama. Uji ini juga digunakan untuk 
mengetahui sejumlah sejauh mana pengukuran pada subjek yang sama 
atau dengan kata lain untk menunjukkan adayang kesesuaian antara 
sesuatu yang diukur dengan alat pengukuran yang dipakai. 
Analisis ini dilakukan dengan meggunakan program SPSS. 
Penuliss melakukan uji realibilitas dengan menghitung Koefisien 
Cronbach’s Alpha dengan menggunakan rumus (Sugiyono, 
2010:305); 
 
   (
 
   
) (  
    
   
) 
 
Keterangan : r = Koefisien Realibilitas 
         K = Mean Kuadrat antar Subjek 
              = Mean Kuadrat Kesalahan 
           Si
2
  = Varians Total 
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3) Uji Homogenitas 
Uji homogenitas dilakukan untuk mengetahui hasil pengolahan 
data sampel. Interpretasi penguji homogenitas varians data adalah 
sebagai berikut; 
a. Jika signifikansinya lebih besar dari 5% (0,05) berarti skor hasil 
tes tersebut tidak memiliki perbedaan varian atau homogen. 
b. Jika signifikansinya lebih kecil dari 5% (0,05) berarti skor hasil 
tes tersebut menunjukkan perbedaan varian atau tidak homogen. 
4) Uji Normalitas 
Hipotesis yang telah dirumuskan akan diuji dengan Statistik 
Parametris, antara lain dengan menggunakan t-test untuk satu sampel, 
korelasi dan regresi, analisis varian dan t-test untuk dua samppel. 
Penggunaan Atatistik Parametris mensyaratkan bahwa data setiap 
variabel yang akan dianalisis harus berdistribusi normal. Oleh karena 
itu sebelum pengujian hipotesis dilakukan, maka terlebih dulu akan 
dilakukan pengujian normalitas data. 
L. Teknik Analisis Data 
Dalam analisis kuantitatif data yang diperoleh berbentuk angka-
angka sehingga perhitungannya menggunakan uji statistik. Penelitian ini 
menggunakan analisis regresi linier berganda. Analisis regresi linier 
berganda dilakukan jika korelasi antara dua variabe mempunyai hubungan 
kausal (sebab-akibat) atau hubungan fungsional. Menurut Mustikoweni 
dalam (Kriyato, 2006:181) bahwa regresi ditujukan untuk mencari bentuk 
59 
 
 
 
hubungan dua variabel atau lebih dalam bentuk fungsi atau persamaan 
sedangkan analisis korelasi bertujua untuk mencari derajat keeratan 
hubungan dua variabel atau lebih. 
Metode analisis data pada penelitian ini akan diperiksa dengan 
menggunakan software SPSS (Statiscal Package For Social Sciense) 
dengan uji Regresi Linier Berganda yang digunakan bila penyebab 
diperkirakan lebih dari satu variabel. Penelitian ini, menggunakan uji 
regresi linier berganda dengan tujuan untuk mencari apakah ada hubungan 
dua variabel yang diteliti yakni komunikasi pemasaran terhadap kepuasan 
pelanggan di Assalam Hypermarket. Rumus uji regresi linier berganda 
(Kriyanto, 2006:182) adalah; 
 
Y = a + bX1 + cX2+ ..... + kXk 
 
Keterangan : 
Y = Variabel Terikat (Dependent) 
X = Variabel Bebas (Independent) 
a = Nilai Konstan/ Harga X bila Y = 0 
b = Koefisien Rgresi, yaitu Angka Peningkat Variabel 
X1 = Periklanan 
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X2 = Pemasaran Langsung 
X3 = Hubungan Masyarakat 
X4 = Penjualan Personal 
X5 = Promosi Penjualan 
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
A. Deskripsi Assalam Hypermarket 
1. Profil Assalam Hypermarket 
a. Sejarah Assalam Hypermarket 
 
 
Sumber : Dokumentasi Primer tahun 2017 
Gambar 4.1 
Gedung Assalam Hypermarket tampak dari Depan 
 
Assalaam Hypermarket adalah salah satu tempat berbelanja 
yang berada di daerah Kartasura. PT. Assalaam Niaga Utama 
berdiri pada tahun 1996 oleh PT. Goro Batari Sakti (GBS). Goro 
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merupakan program usaha dibidang retail. Saham PT. Goro 
Batara Sakti dimiliki oleh PT. HUMPUSS dan Ricardo Galael. 
Pada tanggal 4 Mei 1998 melalui Rapat Umum Pemegang Saham 
dilakukan pengalihan saham dari pihak lama sepenuhnya kepada 
gerakan koperasi dalam hal ini adalah Koperasi Unit Desa. Bisnis 
retail Goro telah diakui memiliki keunggulan kompetitif dan 
manajemen yang baik, sehinggan pada tahun 2000 Goro 
menawarkan suatu program kemitraan dalam bentuk waralaba 
(franchise) dengan brand name yaitu Goro (kependekan dari 
Gotong-Royong) pesat perkulakan. 
PT. Assalaam Niaga Utama (PT.ANU) berdiri dengan akta 
notaries Sunarto, SH. No. 50, 13 Desember 2000. PT. ANU 
merupakan salah satu unit usaha PT. Tiga Serangkai dengan 
gerakan koperasi/Induk Koperasi Unit Desa (INKUD). Kerjasama 
yang dijalankan berdasarkan system waralaba untuk 
mengembangkan potensi masyarakat, dimana PT. ANU selaku 
pemilik seluruh aset dan INKUD berperan sebagai pendukung 
dibidang knowledge management dan software. Tujuan 
berdirinya perusahaan ini yaitu untuk mengembangkan kegiatan 
jua beli yang menguntungkan bagi masyarakat yaitu dapat 
memperoleh barang dalam bentuk eceran dan harga grosir. 
Dalam hubungan waralaba Goro berperan sebagai 
fasilitator antara penerima waralaba dengan pihak pabrikan, 
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distributor maupun supplier. Hal ini dilakukan dengan jalan 
memberikan rekomendasi bagi pabrika, distributor maupun 
supplier yang telah membina hubungan dengan Goro untuk 
berinteraksi langsung dengan penerima waralaba baik dalam hal 
pemesanan maupun pembayaran. Sekarang PT. Assalaam Niaga 
Utama menguasai seluruh saham yang ada karena masa kontrak 
dengan pihak Goro telah selesai pada akhir Desember 2007, 
sehinggan kini nama perusahaan berubaha dari Goro Assalaam 
menjadi Assalaam Hypermarket Solo. 
Assalaam Hypermarket Solo berlokasi di jalan Ahmad Yani 
308 Pabelan, Kartasura. Luas area yang ditempati kurang lebih 
98.040 m
2
. Dimana lokasi tersebut merupakan basis bisnis yang 
baik karena letaknya yang strategis yang dilalui perlintasan 
Yoryakarta, Solo, dan Semarang (JOGLOSEMAR), juga 
dikarenakan kota Surakarta dipandang sebagai salah satu pusat 
kota perdagangan sehingga sangat berpotensi untuk 
mengembangkan bisnis retail. 
PT. Assalaam Niaga Utama terdiri dari beberapa bangunan 
yaitu bangunan utama yang terdiri dari ruang pameran, 
supermarket, kantor administrasi, kantor building management 
dan teknisi, kantor security dan bagian paling belakang terdapat 
gudang, disebelah barat bangunan utama ada bangunan foodcourt, 
wartel, toilet, dan halaman parkir yang berjajar dari selatan ke 
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utara. Dibagian barat dari foodcourt ada kantor pemasaran dan 
masjid. Disebelah timur bangunan utama terdapat head office dan 
kantor k33 distribusi. 
Bentuk bagian atap teras bangunan berbentuk kubah. Pada 
dindingnya terdapat ornament kubah. Hal ini memperihatkan 
adanya kesan religi yang dimiliki oeh PT. ANU. Selain bentuk 
bangunan yang menampilkan kesan religi, ada hal lain yang 
menarik dari Assalaam Hypermarket Solo yang membedakan 
dengan perusahaan retail lainnya. Hal itu terlihat dari seluruh 
karyawati yang memakai jilbab sebagai penutup kepala yang 
memperlihatkan kemuslimahannya sesuai dengan perintah agama 
islam. selain itu untuk memuaskan para pelanggan, karyawan 
Assalaam Hypermarket Solo membiasakan 5S (senyum, salam, 
sapa, sopan, dan santun). Salam yang diucapkanpun tidak sekedar 
ucapan selamat pagi, siang, sore, dan malam, namun ditambah 
dengan ucapan Assalamu’alaikum. Mengingat Assalaam 
Hypermarket Solo bukan sekedar perusahaan yang menyediakan 
segala macam kebutuhan masyarakat yang meraih keuntungan 
materil semata, namun juga tersirat tujuan yang mulia yaitu 
menjalin ukhuwah (persaudaraan) dan mengenalkan ajaran islam 
kepada masyarakat. 
Bangunan utama dibuat luas dan tidak bertingkat dengan 
alasan memudahkan konsumen agar leluasa berbelanja dan tidak 
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perlu naik turun tangga. Lorong antar rak dibuat agar lebar 
sehingga terkesan santai dan tidak berdesakan. Display barang di 
lantai yang berada ditengah supermarket bertujuan untuk 
memberi kesan tidak monoton serta memudahkan konsumen 
melihat barang yang dipromosikan. Sign board dipasang 
diberbagai sudut agar konsumen mudah membacanya sehingga 
dengan mudah mengetahui etak display produk yang diinginkan. 
terdapat 20 kasir yang terbagi menjadi dua bagian, hal ini 
dimaksudkan untuk mempermudah konsumen dalam melakukan 
transaksi pembayaran sekaligus untuk menghindari terjadinya 
antrian panjang. Pembelian produk dapat dilakukan dengan 
pembayaran uang cash maupun dengan kartu kredit. 
b. Motto 
KOIN "Kolaborasi dan Integritas" 
c. Visi Dan Misi Assalaam Hypermarket 
1) Visi 
Assalaam Hypermarket adalah menjadi perilaku utama 
dalam usaha retail, distribusi dan perdagangan. 
2) Misi 
a) Menjembatani para pengusaha menengah dan 
pengusaha kecil dalam rangka pemberdayaan ekonomi 
kerakyatan.  
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b) Menjadikan Goro Assalaam sebagai salah satu 
fasilitator gerakan koperasi dalam perdagangan barang 
dan memberikan harga yang wajar kepada masyarakat. 
c) Profesionalisme dalam berkarya dengan pendekatan 
kekeluargaan sebagai salah satu ciri manajemen 
koperasi. 
2. Struktur Organisasi Assalaam Hypermarket 
a) Struktur Organisasi Assalaam Hypermarket 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 4. 2 
Keterangan Gambar :  
1. Ass. Store Manager/Store Operation : Assalaam Manager Toko/Operasi Toko 
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2. Spv. Fress Food : Supervisor Fress Food  
3. Spv. Dry Food : Supervisor Dry Food  
4. Spv. Fress Food : Supervisor Fress Food  
5. Spv. NF (HL&SL) : Supervisor Non Food (Hard Line & Soft Line) 
6. Spv. Good Rice : Supervisor Good Rice 
7. Spv. FE & CS : Supervisor Front End & Customer Service 
8. Spv. Kasir Office : Supervisor Kasir Office 
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b) Struktur Organisasi PT. Assalaam Niaga Utama 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 4. 3 
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2. Spv. Accountingg : Supervisor Accounting 
3. Spv. IT : Supervisor Informasi Teknologi 
4. HRD & GA Manager : Human Resources Departement & General Affair Manager 
5. Spv. Marketing : Supervisor Marketing 
6. Spv. Staf : Supervisor Staf 
3. Job Deskription Assalaam Hypermarket 
a. Manager Direktur 
Manager Direktur adalah adalah orang yang berwenang 
merumuskan dan menetapkan suatu kebijaksanaan dan program 
umum perusahaan, atau organisasi sesuai dengan batas wewenang 
yang diberikan oleh suatu badan pengurus atau badan pimpinan 
yang serupa seperti dewan komisaris. Tugas dari Manager 
Direktur yaitu; 
 Memimpin para direksi, manager dan pelaku organisasi 
perusahaan lainnya sehingga Perseroan dipastikan dapat 
berjalan sesuai RJPP dan RKAP yang telah disyahkan oleh 
Komisaris/Pemilik Perusahaan. 
 Menguasai, memelihara, dan mengurus kekayaan Perseroan. 
 Mewakili perseroan baik didalam maupun diluar pengadila. 
 Bertanggungjawab penuh dalam menjalankan tugas untuk 
kepentingan perseroan sesuai ketentuan yang berlaku. 
 Bertanggungjawab secara pribadi jika bersalah atau lalai 
dalam pelaksanaan tugasnya 
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b. Managing Direktor 
Presiden direktur adalah pimpinan tertinggi dalam suatu 
perusahaan . Pimpinan tertinggi ini memiliki tanggung jawab 
dalam memimpin dan mengarahkan perusahaan, yaitu dalam hal: 
 Menyusun strategi dan visi 
 Menjalin hubungan dan kemitraan strategis 
 Mengatur investasi, alokasi dan divestasi 
 Memimpin direksi 
  Memastikan bahwa prinsip tata kelola perusahaan benar-
benar diterapkan dengan baik 
 Membuat  rencana  pengembangan  perusahaan  dan  usaha  
perusahaan  dalam jangka pendek dan jangka panjang 
 Bertanggung  jawab  penuh  dalam  melaksanakan  tugasnya  
untuk  kepentingan perseroan dalam mencapai maksud dan 
tujuannya 
 Menjalin hubungan kerjasama dengan berbagai perusahaan. 
c. Financial dan Accounting 
Financial accountant (Akuntan Keuangan) adalah orang 
yang memiliki sikap dan bakat yang baik terhadap perhitungan 
dan akuntansi. Di bawah ini adalah tugas seorang akuntan 
keuangan; 
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 Melakukan fungsi akuntansi dari bagian keuangan bisnis 
seperti analisis manajemen serta laporan keuangan secara 
bulanan dan membantu dalam persiapan bulanan. 
 Melakukan pemeriksaan kas dan pelaporan kas keuangan 
harian, mingguan serta bulanan 
 Menganalisis keuangan yang diberikan oleh Supervisor. 
 Mencari dan menghubungi dengan pelanggan yang memiliki 
rekening tunggakan dan mengumpulkan data dalam komputer 
untuk memeriksa seluruh upaya dan kemajuan bisnis. 
 Membuat dan mendistribusikan laporan keuangan termasuk 
analisis tenaga kerja bulanan dan metrik keuangan utama. 
d. Operation Director 
Direktur operasional adalah merupakan suatu fungsi kerja 
di sebuah perusahaan atau instansi yang bertanggung jawab pada 
semua aktivitas operasional perusahaan yang di bawahinya, mulai 
dari perencanaan proses hingga bertanggung jawab pada hasil 
akhir proses. Berikut ini tugas dan tanggung jawab direktur 
operasional : 
 Merencanakan, melaksanakan dan mengawasi seluruh 
pelaksanaan operasional perusahaan 
 Membuat standar perusahaan mengenai semua proses 
operasional, produksi, proyek dan kualitas hasil produksi 
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 Membuat stategi dalam pemenuhan target perusahaan dan 
cara mencapai target tersebut 
 Membantu tugas-tugas direktur utama 
 Mengecek, mengawasi dan menentukan semua kebutuhan 
dalam proses operasional perusahaan 
 Merencanakan, menentukan, mengawasi, mengambil 
keputusan dan mengkoordinasi dalam hal keuangan untuk 
kebutuhan operasional perusahaan 
 Mengawasi seluruh karyawan apakah tugas yang dilakukan 
sesuai dengan standar operasional perusahaan 
 Bertanggung jawab pada pengembangan kualitas produk 
ataupun karyawan 
 Membuat laporan kegiatan untuk diberikan kepada direktur 
utama 
 Bertanggung jawab pada proses operasional, produksi, 
proyek dan kualitas hasil produksi. 
e. Store Manager 
Store Manager dapat diartikan sebagai pengelolaan sumber 
daya yang ada di toko secara efektif dan efisien untuk mencapai 
tujuan yang telah ditetapkan oleh perusahaan. Namun secara 
umum ada 5 tugas utama seorang SM, yaitu: 
 Sales and Profitability 
 Inventory Handling 
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 Human Resource Handling 
 Assets Handling 
 Service 
f. Merchandising Manager 
Merchandising manager adalah setiap praktek yang 
berkontribusi terhadap penjualan produk ke konsumen ritel. 
Adapun tugas dari Merchandising managager, yaitu; 
 Bertanggung jawab terhadap kelengkapan barang yang 
dipajang. 
 Menghindari kekosongan barang yang dipajang. 
 Memberi label/harga pada semua barang yang dipajang. 
g. Marketing dan Planing  
Perencanaan pemasaran (marketing planning) adalah suatu 
bagan dari suatu desain untuk mencapai suatu tujuan. Adapun 
tugas marketing dan planninga, yaitu; 
 Merencanakan produk. 
 Merencanakan promosi. 
 Merencanakan proses distribusi. 
 Pelayanan konsumen. 
h. HRD  dan GA Manager 
HRD dan GA manager adalah suatu proses menangani 
berbagai masalah pada ruang lingkup karyawan, pegawai, buruh, 
manager, dan tenaga kerja lainnya untuk dapat menunjang 
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aktifitas perusahaan demi mencapai tujuan yang telah ditentukan. 
Adapun tugas dari HRD dan GA manager, yaitu; 
 Merekrut karyawan untuk posisi yang dibutuhkan perusahaan. 
 Memberikan pelatihan dan pengembangan karyawan. 
 Melakukan pengawasan kinerja dari setiap karyawan. 
 Memberikan rekomendasi pengangkatan jabatan dan 
kompensasi. 
 Distribusi penggajian karyawan 
 Melakukan survei Karyawan dan grading. 
 Mengawasi perlengkapan kesehatan dan keselamatan bagi 
karyawan. 
 Melakukan pembentukan tim untuk proyek-proyek perusahaan. 
 Pembimbingan dan pemecahan masalah bagi karyawan. 
 Menjaga solidaritas semua karyawan, dll.  
i. Store Operation 
Store operation adalah merupakan kegiatan yang 
menciptakan barang dan jasa untuk ditawarkan perusahaan 
kepada konsumen. Adapun tugas dari store operation, yaitu; 
 Mengatur kerjanya para bawahannya. 
 Membuat jod deskriptions untuk staff bawahannya, 
 Bertanggungjawab atas hasil kerja staff. 
 Memberi motivasi kerja kepada staff. 
  Membuat jadwal kegiatan kerja untuk karyawan. 
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 Memberikan breafing bersama staff. 
 Membuat planning pekerjaan harian, mingguan, bulanan, dan 
tahunan. 
j. Koordinator 
Koordinator adalah seseorang yang diberikan tanggung 
jawab untuk suatu permasalahan dan mengkoordinasi orang, 
seperti koordinator tim. Adapun tugas dari koordinator, yaitu; 
 Mengetahui beban orang yang dibawahnya. 
 Mengetahui apa yang dikerjakan orang yang dibawahnya. 
 Mengetahui target yang dikerjakan orang yang dibawahnya. 
 Memberikan arahan jika orang dibawahnya mengalami salah 
arah atau kesulitan. 
 Bertanggung jawab atas pekerjaan yang dibawahnya. 
B. Deskripsi Data Responden 
Dengan menggunakan analisis presentase dari kuesioner yang 
dibagikan kepada 112 responden sebagai sampel, maka data yang 
diperoleh dapat digunakan untuk menentukan gambaran mengenai 
kepuasan pelanggan di Assalaam Hypermarket. 
Data responden yang diperoleh dari penyebaran kuesioner kemudian 
dihitung dengan menggunaan metode SPSS sebagai berikut : 
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1. Usia 
Tabel 4.1 
Presentase responden berdasarkan Usia 
Usia Jumlah Responden Presentase 
< 20 10 8.9% 
21 – 30 23 21.6% 
31 – 40 26 23.4% 
41 – 50 45 43.9% 
51 – 60 8 2.7% 
Total 112 100% 
Sumber : Data Primer, 2017 
Berdasakan tabel diatas dapat diketahui bahwa presentase usia 
responden yang diperoleh dari penyebaran kuesioner  paling tinggi 
berusia 41 - 50 tahun sebanyak 45 responden atau (43.9%) diikuti usia 
31 – 40 tahun sebanyak 26 responden atau (23.4%) dan 21 – 30 tahun 
sebanyak 23  responden atau (21.6%), usia < 20 tahun sebanyak 10 
responden atau (8.9%), dan usia 51 – 60 tahun sebanyak 8 responden 
atau (2.7%). 
2. Jenis Kelamin 
Tabel 4.2 
Presentase responden berdasarkan Jenis Kelamin 
Jenis Kelamin Jumlah Responden Presentase 
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Laki-laki 34 30.4% 
Perempuan 78 69.6% 
Total 112 100% 
Sumber : Data Primer, 2017 
Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa responden 
dengan jenis kelamin laki-laki sebanyak 34 orang atau sebanyak 
(30.4%) dan responden dengan jenis kelamin perempuan sebanyak 78 
orang atau sebanyak (69.6%). Jadi sebagian besar pelanggan yang 
puas dengan komunikasi pemasaran di Assalaam Hypermarket adalah 
perempuan. 
3. Pekerjaan 
Tabel 4.3 
Presentase responden berdasarkan Pekerjaan 
Jenis Pekerjaan Jumlah Responden Presentase 
Pelajar/Mahasiswa 20 17.0% 
PNS 19 17.0% 
Pegawai Swasta 17 16.1% 
Wiraswasta 13 11.6% 
Ibu Rumah Tangga 43 28.6% 
Lainnya 11 9.8% 
Total 112 100% 
Sumber : Data Primer, 2017 
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Berdasarkan tabel diatas dapat dilihat mengenai pekerjaan 
responden yang memiliki nilai presentase paling tinggi yaitu Ibu 
Rumah Tangga sebanyak 43 responden atau sebanyak (28.6%), diikuti 
dengan Pelajar/Mahasiswa sebanyak 20 responden atau sebanyak 
(17.0%), PNS sebanyak 19 responden atau sebanyak (17.0%), 
Pegawai Swasta sebanyak 17 responden atau sebanyak (16.1%), 
Wiraswasta sebanyak 12 responden atau sebanyak (11.6%), dan 
Lainnya sebanyak 11 responden atau (9.8%). 
C. Hasil Uji Instrumen 
1. Uji Validitas 
Peneliti menggunakan SPSS versi 16.0 untuk melakukan uji 
validitas data pada setiap pernyataan yang terdapat pada kuesioner 
penelitian. Peneliti membagi pernyataan menjadi dua bagian dalam 
kuesioner yaitu pernyataan tentang komunikasi pemasaran (variabel 
X) dan kepuasan peanggan di Assalaam Hypermarket (variabel Y). 
Untuk variabel X terdapat 15 pernyataan yang digunakan. Output data 
program SPSS versi 16.0 untuk uji validitas komunikasi pemasaran 
dapat dilihat sebagai berikut : 
Tabel 4.4 
Hasil Uji Validitas Variabel X (Komunikasi Pemasaran) 
 
No. Item Soal rhitung rtabel Keterangan 
1 0.827 0.278 Valid 
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2 0.784 0.278 Valid 
3 0.707 0.278 Valid 
4 0.699 0.278 Valid 
5 0.526 0.278 Valid 
6 0.455 0.278 Valid 
7 0.329 0.278 Valid 
8 0.505 0.278 Valid 
9 0.792 0.278 Valid 
10 0.699 0.278 Valid 
11 0.526 0.278 Valid 
12 0.455 0.278 Valid 
13 0.827 0.278 Valid 
14 0.784 0.278 Valid 
15 0.707 0.278 Valid 
Sumber : Data Primer, 2017 
Untuk mengetahui validitas butir pernyataan harus dibandingkan 
dengan rtabel. Adapun rumus untuk mengetahui nilai rtabel pada uji 
validitas yakni df = n - k, maka nilai df = 50 – 2 = 48 dengan taraf 
kesalahan 5%,  maka besar rtabel adalah 0.278. Jika rhitung positif dan 
rhitung> rtabel maka butir pernyataan tersebut valid. Dari tabel diatas 
dapat disimpulkan bahwa butir pernyataan pada variabel X 
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(Komunikasi Pemasaran) adalah valid dikarenakan nilai rhitung lebih 
besar daripada nilai rtabel yakni 0.278. 
Setelah melakukan pengujian variabel X yaitu Komunikasi 
Pemasaran. Peneliti akan melakukan pengujian validitas variabel Y 
yaitu Kepuasan pelanggan dengan total pernyataan 15 sebagai tahap 
selanjutnya. Peneliti menggunakan SPSS versi 16.0 untuk menguji 
pernyataan validitas variabel Y. Hasil uji validitas untuk variabel Y 
dapat dilihat pada output data dari SPSS versi 16.0 pada tabel sebagai 
berikut : 
Tabel 4.5 
Hasil Uji Validitas Variabel Y (Kepuasan Pelanggan di Assalaam 
Hypermarket) 
No. Item Soal rhitung rtabel Keterangan 
1 0.775 0.278 Valid 
2 0. 845 0.278 Valid 
3 0.799 0.278 Valid 
4 0.781 0.278 Valid 
5 0.622 0.278 Valid 
6 0.589 0.278 Valid 
7 0.775 0.278 Valid 
8 0.845 0.278 Valid 
9 0.799 0.278 Valid 
10 0.755 0.278 Valid 
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11 0. 845 0.278 Valid 
12 0.799 0.278 Valid 
13 0.781 0.278 Valid 
14 0.622 0.278 Valid 
15 0.589 0.278 Valid 
Sumber : Data Primer, 2017 
Untuk mengetahui validitas butir pernyataan harus dibandingkan 
dengan rtabel. Adapun rumus untuk mengetahui nilai rtabel pada uji 
validitas yakni df = n - k, maka nilai df = 50 – 2 = 48 dengan taraf 
kesalahan 5%,  maka besar rtabel adalah 0.278. Jika rhitung positif dan 
rhitung> rtabel maka butir pernyataan tersebut valid. Dari tabel diatas 
dapat disimpulkan bahwa butir pernyataan pada variabel Y (Kepuasan 
Pelanggan di Assalaam Hypermarket) adalah valid dikarenakan nilai 
rhitung lebih besar daripada nilai rtabel yakni 0.278. 
2. Uji Reliabilitas 
Tabel 4.6 
Hasil Uji Reliabilitas Variabel X (Komunikasi Pemasaran) 
No Variabel Alpha 
Tingkat 
Koefisien 
Keterangan 
1 Periklanan 0.903 0.278 Reliabel 
2 Promosi Penjualan 0.533 0.278 Reliabel 
3 Hubungan 0.488 0.278 Reliabel 
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Masyarakat 
4 Penjualan Personal 0.533 0.278 Reliabel 
5 Pemasaran Langsung 0.903 0.278 Reliabel 
Sumber : Data Primer, 2017 
Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa semua 
pernyataan yang berkaitan dengan variabel X (Komunikasi 
Pemasaran) yang meliputi periklanan (x1), promosi penjualan (x2), 
hubungan masyarakat (x3), penjualan personal (x4), dan pemasaran 
langsung (x5) adalah reliabel. Hal ini dapat dilihat dari nilai alpha (α) 
yang lebih besar dibandingkan dengan nilai tingkat koefisien, maka 
untuk itu kuesioner yang telah dibuat bisa dipercaya dan dapat dipakai 
dalam mendukung penelitian ini. 
Tabel 4.7 
Hasil Uji Reliabilitas Variabel Y (Kepuasan Pelanggan di 
Assalaam Hypermarket) 
No Variabel Alpha 
Tingkat 
Koefisien 
Keterangan 
1 Kepuasan Pelanggan 
Keseluruhan 
0. 815 0.278 Reliabel 
2 Dimensi Kepuasan 
Pelanggan 
0.696 0.278 Reliabel 
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3 Kesesuaian Harapan 0.815 0.278 Reliabel 
4 Minat Pembelian Ulang 0.815 0.278 Reliabel 
5 Kesediaan Untuk 
Merekomendasi 
0.696 0.278 Reliabel 
Sumber : Data Primer, 2017 
Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa semua 
pernyataan yang berkaitan dengan variabel Y (Kepuasan Pelanggan) 
yang meliputi Kepuasan Pelanggan Keseluruhan (y1), Dimensi 
Kepuasan Pelanggan (y2), Kesesuaian Harapan (y3), Minat Pembelian 
Ulang (y4), dan Kesediaan Untuk Merekomendasi (y5) adalah reliabel. 
Hal ini dapat dilihat dari nilai alpha (α) yang lebih besar dibandingkan 
dengan nilai tingkat koefisien, maka untuk itu kuesioner yang telah 
dibuat bisa dipercaya dan dapat dipakai dalam mendukung penelitian 
ini. 
3. Uji Homogenitas 
 
 
 
 
 
 
Sumber : Data Primer, 2017 
Tabel 4.8 
Test of Homogeneity of Variances 
Kepuasanpelanggan   
Levene Statistic df1 df2 Sig. 
2.082 11 31 .054 
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Berdasarkan uji homogenitas, jika signifikansinya lebih 
besar dari 5% (0, 05) berarti skor hasil tes tersebut tidak memiliki 
perbedaan varian atau homogen. Pada tabel diatas dapat diketahui 
bahwa test of Homogeneity Variances memperlihatkan bahwa 
signifikansi = 0.054, maka signifikansi 0.054 lebih besar dari 5% 
atau (0.05) berarti nilai varian dari kedua sampel data tersebut 
adalah sama atau tidak memiliki perbedaan varian (homogen). 
4. Uji Normalitas 
 
S
u
m
b
e
r
 : Data Primer, 2017 
Berdasarkan uji normalitas, statistic yang diperoleh komunikasi 
pemasaran = 0.964, sedangkan kepuasan pelanggan = 0.934. Jika 
signifikansinya lebih besar dari 5% (0,05) berarti skor hasil tes 
tersebut tidak memiliki perbedaan varian atau homogen. Pada tabel 
diatas dapat diketahui bahwa test of  Normaity memperlihatkan bahwa 
signifikansi komunikasi pemasaran = 0.127 dan kepuasan pelanggan = 
0.008, maka signifikansiny lebih besar dari 5% atau (0.05) berarti nilai 
Tabel 4.9 
Tests of Normality 
 Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 
 Statistic Df Sig. Statistic Df Sig. 
Komunikasi 
pemasaran 
.147 50 .008 .964 50 .127 
Kepuasan pelanggan .142 50 .013 .934 50 .008 
a. Lilliefors Significance Correction     
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varian dari kedua sampel data tersebut adalah sama atau tidak 
memiliki perbedaan varian (homogen). 
D. Hasil Analisis Data 
1. Uji Hipotesis Pertama 
 Uji F 
Pengujian ini bertujuan untuk mengetahui apakah 
komunikasi pemasaran (X) yang meliputi Periklanan (x1), 
Promosi Penjualan (x2), Hubungan Masyarakat (x3), Penjualan 
Personal (x4) dan Pemasaran Langsung (x5) secara simultan atau 
signifikan memiliki hubungan terhadap kepuasan pelanggan (Y), 
yaitu dengan membandingkan nilai Fhitung dengan Ftabel dengan 
taraf signifikan 5% atau  (0.05). Adapun rumus untuk 
menentukan nilai Ftabel yang pertama dengan membagi df 
(degree of freedom) menjadi dua bagian yaitu df (n1) dan df 
(n2), kemudian mencari nilai df (n1) dan df (n2) dengan rumus : 
 
 
 
 
keterangan : 
df  : Degree of Freedom 
k  : Jumlah Variabel (Bebas + Terikat) 
df (n1) = k – 1 
df (n2) = n – k 
df (n1) = 6 – 1 = 5 
df (n2) = 112 – 6 = 106 
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n  : Jumlah Data atau Respoden 
 
Maka nilai Ftabel yang diperoleh adalah 2.30. Berikut ini 
adalah hasil perhitungan uji F dengan menggunakan SPSS versi 
16.0 : 
Tabel 4.9
 
ANOVA
b 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 3336.538 5 667.308 47.948 .000
a
 
Residual 1475.239 106 13.917   
Total 4811.777 111    
a. Predictors: (Constant), X5, X1, X2, X3, X4    
Sumber : Data Primer, 2017 
Berdasarkan hasil uji tabel anova diatas dapat diketahui 
nilai Fhitung 47.948 > Ftabel2.30, maka Ho ditolak dan Ha diterima. 
Hal ini menunjukkan bahwa variabel Periklanan (x1), Promosi 
Penjualan (x2), Hubungan Masyarakat (x3), Penjualan Personal 
(x4) dan Pemasaran Langsung (x5), maka secara simultan 
memiliki hubungan yang signifikan terhadap kepuasan 
pelanggan (Y). 
Selanjutnya untuk mengukur besarnya sumbangan dari 
komunikasi pemasaran yang secara simultan memiliki hubungan 
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yang signifikan terhadap kepuasan pelanggan dapat dilihat pada 
tabel berikut ini : 
Tabel 4.10 
Model Summary
b 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .833
a
 .693 .679 3.731 
a. Predictors: (Constant), X5, X1, X2, X3, X4  
Sumber : Data Primer, 2017 
Berdasarkan hasil uji tabel Model Summary diatas dapat 
diketahui besarnya R Square adalah 0.693, hal ini menunjukkan 
bahwa variabel Periklanan (x1), Promosi Penjualan (x2), 
Hubungan Masyarakat (x3), Penjualan Personal (x4) dan 
Pemasaran Langsung (x5), secara bersama-sama mampu 
menjelaskan variasi kepuasan pelanggan sebesar 69.3% dan 
selebihnya sebesar 30.7% menjelaskan variasi sebab-sebab lain 
diluar variabel-variabel yang diteliti dalam penelitian ini. 
2. Uji Hipotesis Kedua 
 Uji T 
Pengujian ini bertujuan untuk mengetahui apakah 
komunikasi pemasaran (X) yang meliputi Periklanan (x1), 
Promosi Penjualan (x2), Hubungan Masyarakat (x3), Penjualan 
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Personal (x4) dan Pemasaran Langsung (x5) secara parsial atau 
sendiri memiliki hubungan yang signifikan terhadap  kepuasan 
pelanggan (Y), yaitu dengan membandingkan nilaiThitung dengan 
Ttabel dengan taraf signifikan 5% atau  (0.05). Adapun rumus 
untuk menentukan nilaiTtabel adalah df (n1) = n – k dan a/2: 
 
 
 
 
 
keterangan : 
df  : Degree of Freedom 
k  : Jumlah Variabel (Bebas + Terikat) 
n  : Jumlah Data atau Respoden 
a  : Taraf Signifikan 
 
Maka nilai Ttabel yang diperoleh adalah 1.983. Berikut ini 
adalah hasil perhitungan uji T dengan menggunakan SPSS versi 
16.0 : 
Tabel 4.11 
Coefficients
a 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 
95% Confidence 
Interval for B 
df (n1) = 112 – 6 = 
106 
df (n1) = n – k 
a/2 5%/2 = 2.5% atau 
0.025 
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B Std. Error Beta 
Lower 
Bound 
Upper 
Bound 
1 (Consta
nt) 
8.531 3.099 
 
2.753E0 .007 2.387 14.675 
X1 3.260 .274 .725 7.883E0 .000 2.716 3.804 
X2 -1.314 1.359 -.304 -.967 .336 -4.008 1.380 
X3 .343 .329 .075 1.041E0 .300 -.310 .996 
X4 1.967 1.349 .459 5.459E0 .148 -.706 4.641 
X5 -.074 .260 -.020 -.286 .776 -.590 .442 
a. Dependent Variable: 
Y 
      
Sumber : Data Primer, 2017 
Berdasarkan hasil uji T pada tabel diatas dapat dijelaskan 
bahwa besarnya nilai constanta sebesar 3.099. Hal ini 
menunjukkan jika tidak ada variabel komunikasi pemasaran 
yang meliputi meliputi Periklanan (x1), Promosi Penjualan (x2), 
Hubungan Masyarakat (x3), Penjualan Personal (x4) dan 
Pemasaran Langsung (x5), maka  kepuasan pelanggan sebesar 
3.099 satuan. 
Berikut ini adalah analisis uji T pada variabel komunikasi 
pemasaran yang meliputi meliputi Periklanan (x1), Promosi 
Penjualan (x2), Hubungan Masyarakat (x3), Penjualan Personal 
(x4) dan Pemasaran Langsung (x5) terhadap variabel kepuasan 
pelanggan : 
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 Analisis terhadap variabel Periklanan (x1) 
Berdasarkan uji T diatas nilai ttabel pada variabel 
Periklanan(x1) menunjukkan angka 1.983, sedangkan nilai 
thitung menunjukkan angka 7.883, sehingga nilai thitung> ttabel, 
maka Ho ditolak dan Ha diterima. Hal ini menunjukkan 
bahwa variabel Periklanan (x1) secara parsial memiliki 
hubungan yang signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 
 Analisis terhadap variabel Promosi Penjualan (x2) 
Berdasakan uji T diatas nilai ttabel pada variabel 
Promosi Penjualan (x2) menunjukkan angka 1.983, 
sedangkan nilai thitung menunjukkan angka -967, sehingga 
nilai thitung  ttabel, maka Ho diterima dan Ha ditolak. Hal ini 
menunjukkan bahwa variabel Promosi Penjualan (x2) secara 
parsial tidak memiliki hubungan yang signifikan terhadap 
kepuasan pelanggan. 
 Analisis terhadap variabel Hubungan Masyarakat (x3) 
Berdasakan uji T diatas nilai ttabel pada variabel 
Hubungan Masyarakat (x3) menunjukkan angka 1.983, 
sedangkan nilai thitung menunjukkan angka 1.041, sehingga 
nilai thitung  ttabel, maka Ho diterima dan Ha ditolak. Hal ini 
menunjukkan bahwa variabel Hubungan Masyarakat (x3) 
secara parsial tidak memiliki hubungan yang signifikan 
terhadap kepuasan pelanggan. 
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 Analisis terhadap variabel Penjualan Personal (x4) 
Berdasakan uji T diatas nilai ttabel pada variabel 
Penjualan Personal (x4) menunjukkan angka 1.983, 
sedangkan nilai thitung menunjukkan angka 5.459, sehingga 
nilai thitung> ttabel, maka Ho ditolak dan Ha diterima. Hal ini 
menunjukkan bahwa variabel Penjualan Personal (x1) 
secara parsial memiliki hubungan yang signifikan terhadap 
kepuasan pelanggan. 
 Analisis terhadap variabel Pemasaran Langsung (x5) 
Berdasakan uji T diatas nilai ttabel pada variabel 
Pemasaran Langsung (x5) menunjukkan angka 1.983, 
sedangkan nilai thitung menunjukkan angka -286, sehingga 
nilai thitung  ttabel, maka Ho diterima dan Ha ditolak. Hal ini 
menunjukkan bahwa variabel Pemasaran Langsung (x2) 
secara parsial tidak memiliki hubungan yang signifikan 
terhadap kepuasan pelanggan. 
E. Pembahasan 
Berdasarkan hasil data diatas menghasilkan nilai-nilai yang 
digunakan untuk membuktikan hipotesis dari penelitian yaitu sebagai 
berikut : 
1. Hipotesis pertama 
Uji F digunakan untuk membuktikan apakah komunikasi 
pemasaran secara simultan memiliki hubungan terhadap kepuasan 
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pelanggan di Assalaam Hypermarket. Adapun kriteria pengujian uji 
F adalah : 
a. Jika Fhitung> Ftabel maka Ho ditolak dan Ha diterima. Hal ini 
menunjukkan bahwa variabel Periklanan (x1), Promosi 
Penjualan (x2), Hubungan Masyarakat (x3), Penjualan Personal 
(x4) dan Pemasaran Langsung (x5) secara simultan memiliki 
hubungan terhadap kepuasan pelanggan (Y). 
b. Jika Fhitung  Ftabel maka Ho diterima dan Ha ditolak. Hal ini 
menunjukkan bahwa variabel Periklanan (x1), Promosi 
Penjualan (x2), Hubungan Masyarakat (x3), Penjualan Personal 
(x4) dan Pemasaran Langsung (x5) secara simultan memiliki 
hubungan terhadap kepuasan pelanggan (Y). 
Berdasarkan pengujian uji F secara berganda menghasilkan 
nilai Fhitung = 47.948 > Ftabel = 2.30, maka keputusan dari hasil 
pengujian uji F adalah Ho ditolak dan Ha diterima. Hal ini 
menunjukkan bahwa variabel Periklanan (x1), Promosi Penjualan 
(x2), Hubungan Masyarakat (x3), Penjuaan Personal (x4) dan 
Pemasaran Langsung (x5) secara simultan memiliki hubungan 
terhadap kepuasan pelanggan (Y). Apabila variabel Periklanan (x1), 
Promosi Penjuaan (x2), Hubungan Masyarakat (x3), Penjualan 
Personal (x4) dan Pemasaran Langsung (x5) ditingkatkan maka akan 
tercapainya kepuasan pelanggan akan tetapi kenaikan salah satu 
variabel harus diimbangi dengan peningkatan variabel yang lainnya. 
93 
 
 
 
Sedangkan nilai koefisien determinan (R
2
) sebesar 0.693 
memiliki pengertian bahwa komunikasi pemasaran yang meliputi 
Periklanan (x1), Promosi Penjualan (x2), Hubungan Masyarakat (x3), 
Penjualan Personal (x4) dan Pemasaran Langsung (x5) secara 
bersama-sama mampu menjelaskan variasi kepuasan pelanggan 
sebesar 69.3% dan selebihnya sebesar 30.7% dijelaskan oleh variasi 
sebab-sebab lain diluar variabel-variabel yang diteliti dalam 
penelitian ini. 
2. Hipotesis kedua 
Uji T digunakan untuk membuktikan apakah komunikasi 
pemasaran secara parsial atau sendiri memiliki hubungan terhadap 
kepuasan pelanggan. 
a. Variabel Periklanan (x1) 
Variabel Periklanan dan kepuasan pelanggan memiliki 
hubungan yang signifikan. Hal ini ditunjukkan dengan 
besarnya koefisien regresi yaitu sebesar 3.260 satuan. Hal ini 
berarti apabila terdapat kenaikan sebesar 1 satuan untuk 
variabel periklanan, maka kepuasan pelanggan sebesar 3.260 
satuan, demikian pula sebaliknya. Berdasarkan uji statistik 
dengan uji T memberikan hasil yang signifikan. Nilai Thitung 
sebesar 7.883 lebih besar dari nilai Ttabel sebesar 1.983. Hal ini 
menunjukkan bahwa variabel periklanan pada komunikasi 
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pemasaran memiliki hubungan yang signifikan terhadap 
kepuasan pelanggan. 
b. Variabel Promosi Penjualan (x2) 
Variabel Promosi Penjuaan dan kepuasan pelanggan 
tidak memiliki hubungan yang signifikan. Hal ini ditunjukkan 
dengan besarnya koefisien regresi yaitu sebesar -1.314 satuan. 
Hal ini berarti apabila terdapat kenaikan sebesar 1 satuan 
untuk variabel promosi penjualan, maka kepuasan pelanggan 
sebesar -1.314 satuan, demikian pula sebaliknya. Berdasarkan 
uji statistik dengan uji T memberikan hasil yang tidak 
signifikan. Nilai Thitung sebesar -0.967 lebih kecil dari nilai 
Ttabel sebesar 1.983. Hal ini menunjukkan bahwa variabel 
promosi penjualan pada komunikasi pemasaran tidak memiliki 
hubungan yang signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 
c. Variabel Hubungan Masyarakat (x3) 
Variabel hubungan masyarakat dan kepuasan pelanggan 
tidak memiliki hubungan yang signifikan. Hal ini ditunjukkan 
dengan besarnya koefisien regresi yaitu sebesar 0.343 satuan. 
Hal ini berarti apabila terdapat kenaikan sebesar 1 satuan 
untuk variabel hubungan masyarakat, maka kepuasan 
pelanggan sebesar 0.343 satuan, demikian pula sebaliknya. 
Berdasarkan uji statistik dengan uji T memberikan hasil yang 
tidak signifikan. Nilai Thitung sebesar 1.041 lebih kecil dari nilai 
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Ttabel sebesar 1.983. Hal ini menunjukkan bahwa variabel 
hubungan masyarakat pada komunikasi pemasaran tidak 
memiliki hubungan yang signifikan terhadap kepuasan 
pelanggan. 
d. Variabel Penjualan Personal (x4) 
Variabel penjualan personal dan kepuasan pelanggan 
tidak memiliki hubungan yang signifikan. Hal ini ditunjukkan 
dengan besarnya koefisien regresi yaitu sebesar 1.967 satuan. 
Hal ini berarti apabila terdapat kenaikan sebesar 1 satuan 
untuk variabel penjualan personal, maka kepuasan pelanggan 
sebesar 1.967 satuan, demikian pula sebaliknya. Berdasarkan 
uji statistik dengan uji T memberikan hasil yang signifikan. 
Nilai Thitung sebesar 5.459 lebih besar dari nilai Ttabel sebesar 
1.983. Hal ini menunjukkan bahwa variabel penjualan personal 
pada komunikasi pemasaran memiliki hubungan yang 
signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 
e. Variabel Pemasaran Langsung (x5) 
Variabel pemasaran Langsung dan kepuasan pelanggan 
tidak memiliki hubungan yang signifikan. Hal ini ditunjukkan 
dengan besarnya koefisien regresi yaitu sebesar -0.074 satuan. 
Hal ini berarti apabila terdapat kenaikan sebesar 1 satuan 
untuk variabel pemasaran langsung, maka kepuasan pelanggan 
sebesar -0.074 satuan, demikian pula sebaliknya. Berdasarkan 
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uji statistik dengan uji T memberikan hasil yang tidak 
signifikan. Nilai Thitung sebesar -0.286 lebih kecil dari nilai 
Ttabel sebesar 1.983. Hal ini menunjukkan bahwa variabel 
pemasaran langsung pada komunikasi pemasaran tidak 
memiliki hubungan yang signifikan terhadap kepuasan 
pelanggan. 
Berdasarkan analisis dan perhitungan uji T dapat dilihat bahwa 
variabel periklanan memiliki tingkat koefisien regresi yang paling 
tinggi yakni 7.883. Sehingga variabel komunikasi pemasaran yang 
paling dominan terhadap kepuasan pelanggan adalah variabel 
periklanan. Dari hasil diatas dapat dibuktikan bahwa periklanan yang 
dilakukan Assalaam Hypermarket kepada para pelanggan sangat 
berpengaruh. Periklanan Assalaam Hypermarket yang diberikan 
berupa brosur, pamflet, dan iklan yang dilakukan di media massa. 
Brosur dan pamflet sangat berperan penting dalam pemasaran yang 
dilakukan Assalaam Hypermarket untuk memasarkan diskon/promo 
yang diberikan oleh pihak Assalaam Hypermarket. Tidak hanya itu 
saja, pelanggan juga merasa puas dengan adanya KARTU 
PASS/KARTU DAGANG yang disediakan oleh pihak Assalaam 
Hypermarket untuk memberikan diskon/promo tersendiri bagi para 
pelanggan yang mempunyai karta tersebut.  
Sedangan untuk variabel pemasaran langsung memiliki tingkat 
koefisien regresi yang paling rendah yakni -0.286. Sehingga variabel 
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komunikasi pemasarn yang paling tidak dominan terhadap kepuasan 
pelanggan adalah variabel pemasaran langsung. Dari hasil diatas 
menunjukan bahwa variabel pemasaran langsung terkait dengan 
pemasaran interaktif yang menggunakan satu atau lebih media 
periklanan untuk respons yang tertukar dalam memberikan 
pemasaran langsung masih sangat kurang dan dianggap belum dapat 
memberikan kepuasan tersendiri bagi setiap pelanggan yang 
berbelanja di Assalaam Hypermarket. 
 Berdasarkan  pengujian uji T yang paling dominan terhadap 
tingkat kepuasan pelanggan adalah variabel periklanan. Dalam uji T 
variabel periklanan mempunyai tingkat koefisien regresi yang paling 
tinggi dibandingkan dengan variabel yang lainnya.  
"...... Assalaam Hypermarket dalam pemasarannya lebih 
dominan ke periklanan, karena Assalaam lebih menunjukkan 
kepada pelanggan dengan menggunakan pamflet atau 
brosur." (wawancara dengan Suherman selaku Marketing 
Assalaam Hypermarket pada tanggal 4 November 2017) 
  
 Diketahui bahwa adanya faktor-faktor yang mempengaruhi 
variabel periklanan sehingga variabel periklanan menjadi variabel 
paling dominan terhadap tingkat kepuasan pelanggan, dikarenakan 
setiap pelanggan yang datang atau berkunjung  di Assalaam 
Hypermarket tersebut biasanya melihat dari diskon atau promo yang 
memberikan kepuasan tersendiri bagi para pelanggan dan coustamer. 
Sebab kebanyakan pelanggan yang datang berbelanja selalu mencari 
diskon atau promo yang berada di Assalaam Hypermarket. Untuk 
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itu, maka variabel periklanan memiliki tingkat koefisien paling 
tinggi diantara variabel lainnya. 
Sedangkan dalam pengujian uji T yang paling rendah terhadap 
tingkat kepuasan pelanggan adalah variabel pemasaran langsung, 
dikarenakan variabel pemasaran langsung mempunyai tingkat 
koefisien regresi yang paling rendah tingkatannya. 
"...... Sedangkan pemasaran yang kurang di Assalaam 
Hypermarket pemasaran langsungnya, karena di Assalaam 
dalam memberikan pelayanan langsungnya masih kurang." 
(wawancara dengan Suherman selaku Marketing Assalaam 
Hypermarket pada tanggal 4 November 2017) 
 
Dikarenakan kurangnya interaktivitas langsung sebagai bagian 
dari pemasaran lainnya. Sebab tidak semua pemasaran bisa 
dilakukan secara langsung dan terbatas. Untuk itu maka variabel 
pemasaran langsung memiliki tingkat koefisien paling rendah. 
Berdasarkan penelitian ini, terdapat perbandingan antara 
penelitian ini dengan peneliti terdahulu yang dijadikan acuan dalam 
penelitian ini yakni : 
Pada penelitian ini,variabel periklanan memiliki tingkat 
koefisien yang paling tinggi dan variabel pemasaran langsung 
memiliki tingkat koefisien paling rendah. Pada penelitian ini secara 
parsial ditemukan adanya hubungan yang signifikan antara variabel 
periklanan dan penjualan personal komunikasi pemasaran terhadap 
kepuasan pelanggan di Assalaam Hypermarket. Sedangkan disisi 
lain, secara parsial tidak ditemukan adanya hubungan yang 
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signifikan antara variabel promosi penjualan, hubungan masyarakat, 
dan pemasaran langsung dalam komunkasi pemasaran terhadap 
kepuasan pelanggan di Assalaam Hypermarket. 
Sedangkan pada peneliti Alfa Thoriq Aziz atau penelitian 
terdahulu yang dijadikan acuan dalam penelitian ini dapat dilihat 
bahwa variabel komunikasi pemasaran mempunyai peran yang 
sangat signifikan terhadap kepuasan pelanggan pada mahasiswa 
Baru Fakultas Ilmu Sosial dan Humaniora angkatan 2014. 
Komunikasi pemasaran mempunyai andil dalam mempengaruhi 
kepuasan pelanggan pada mahasiswa Baru Fakultas Ilmu Sosial dan 
Humaniora angkatan 2014 Universitas Negeri Sunan Kalijaga. 
Dalam hasilnya, koefisien determinasi menunjukkan nilai bahwa 
pengaruh komunikasi pemasaran dapat menjelaskan atau 
memberikan sumbangan relatif terhadap kepuasan pelanggan pada 
mahasiswa Baru Fakultas Ilmu Sosial dan Humaniora angkatan 2014 
Universitas Negeri Sunan Kalijaga. 
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BAB V 
KESIMPULAN 
 
A. Kesimpulan 
Berdasarkan analisis data dan pembahasan mengenai komunikas 
pemasaran terhadap kepuasan pelanggan di Assalaam Hypermarket, maka 
penulis dapat mengambil kesimpulan, sebagai berikut : 
1. Komunikasi Pemasaran yang meliputi Periklanan, Promosi Penjualan, 
Hubungan Masyarakat, Penjualan Personal, dan Pemasaran Langsung 
memiliki hubungan yang signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 
2. Berdasarkan pengujian uji F secara berganda menghasilkan nilai Fhitung 
= 82.903 > Ftabel = 2.43, maka keputusan dari hasil pengujian uji F 
adalah Ho ditolak dan Ha diterima. Hal ini menunjukkan bahwa 
variabel komunikasi pemasaran memiliki hubungan terhadap 
kepuasan pelanggan. 
3. Berdasarkan pengujian uji T bahwa variabel periklanan dan kepuasan 
pelanggan memiliki hubungan yang signifikan. Hal ini ditunjukkan 
dengan besarnya koefisien regresi yaitu sebesar 3.529. Sedangkan 
berdasarkan uji T bahwa variabel pemasaran langsung dan kepuasan 
pelanggan tidak memiliki hubungan yang signifikan. Hal ini 
ditunjukkan dengan besarnya koefisien regresi yaitu sebesar 0.142. 
4. Periklanan Assalaam Hypermarket yang diberikan berupa brosur, 
pamflet, dan iklan yang dilakukan di media massa. Tidak hanya itu 
saja, pelanggan juga merasa puas dengan adanya KARTU 
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PASS/KARTU DAGANG yang disediakan oleh pihak Assalaam 
Hypermarket untuk memberikan diskon/promo tersendiri bagi para 
pelanggan yang mempunyai kartu tersebut.  
5. Komunikasi Pemasaran yang memiliki tingkat paling tinggi terhadap 
kepuasan pelanggan adalah periklanan dan promosi penjualan. 
Sedangkan komunikasi pemasaran yang memiliki tingkat paling 
rendah terhadap kepuasan pelanggan adalah hubungan masyarakat, 
penjualan personal, dan pemasaran langsung. Berdasarkan hasil 
kuesioner yang didapat dari masing-masing responden menyatakan 
bahwa komunikasi pemasaran yang paling dominan terhadap 
kepuasan pelanggan adalah periklanan. Hal ini menandakan bahwa 
promo dan diskon yang dilakukan oleh Assalaam Hypermarket bisa 
memberikan kepuasan terhadap pelanggan Assalaam Hypermarket.  
B. Saran 
Berdasarkan hasil pembahasan penelitian dan kesimpulan di atas, 
maka dapat diberikan saran-saran, sebagai berikut : 
1. Bagi Assalaam Hypermarket 
a. Agar dapat terciptanya kepuasan pelanggan yang tinggi, maka 
Assalaam Hypermarket disarankan untuk tetap mempertahankan 
kualitas variabel periklanan dan promosi penjualan pada 
pelayanannya. Adanya hubungan yang signifikan pada variabel 
periklanan menunjukkan bahwa pihak Assalaam Hypermarket 
dalam hal melakukan komunikasi pemasaran mendahulukan 
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kepentingan pelanggan dalam memberikan kepuasan tersendiri, 
maka untuk itu Assalaam Hypermarket diharapkan terus 
mempertahankan kualitas komunikasi pemasaran pada saat ini 
dan terus berusaha untuk terus meningkatkan periklanan yang 
pelanggannya. 
b. Agar dapat mempertahankan komunikasi pemasaran yang baik, 
maka terdapat beberapa solusi yang dapat diambil agar variabel 
hubungan masyarakat, penjualan personal dan pemasaran 
langsung memiliki tingkat koefisien yang sama dengan variabel 
periklanan dan promosi penjualan yaitu dengan cara 
meningkatkan pelayanan yang lebih baik lagi dalam 
pemasarannya, melakukan hubungan dengan masyarakat sekitar 
agar lebih dikenal lagi. Dengan demikian maka komunikasi 
pemasaran di Assalaam Hypermarket akan tercipta dengan baik 
sehingga terwujudlah kepuasan pelanggan sesuai dengan yang 
diharapkan oleh pihak Assalaam Hypermarket. 
2. Bagi Peneliti Selanjutnya 
a. Penelitian ini hanya menggunakan pelanggan sebagai subjek 
dalam penelitian dan hanya menggunakan 50 responden 
pelanggan Assalaam Hypermarket sebagai sampel dalam 
penelitian. Pada penelitian selanjutnya diharapkan dapat 
menggunakan subjek lain sebagai responden dan memperbanyak 
jumlah sampel yang akan digunakan, sehingga akan 
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memperoleh gambaran dan hasil yang mendekati dengan kondisi 
yang sebenarnya. 
b. Pada penelitian selanjutnya diharapkan untuk menggunakan 
jenis perusahaan lain sebagai objek penelitian, sehingga dapat 
ditemukan perbedaan antara penelitian ini dan penelitian 
selanjutnya 
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Lampiran 1.Timeline Penelitian 
  
 
 
Nama 
Kegiatan 
Tahun 2017 - 2018 
                    Maret   April   Mei     Juni     Juli     Agustus September Oktober November Desember 
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
1
. 
Observasi 
Awal                                                                                 
2
. 
Penyusuna
n Proposal                                                                                 
3
. 
Pengumpu
lan Data                                                                                 
4
. 
Penyebara
n 
Kuisioner                                                                                 
5 
Analisis 
Data                                                                                 
6
. 
Penyusuna
n Laporan                                                                                 
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Lampiran 2. Kuisioner Penelitian 
 
KUISIONER PENELITIAN 
 
Identitas Responden : 
1. Nama   : 
2. Umur   :  
3. Jenis Kelamin  : a. Laki- Laki        b. Perempuan 
4. Pekerjaan  :a. Pelajar/Mahasiswa       c. Pegawai Swasta 
  b. PNS        d. Wiraswasta 
  e. Ibu Rumah Tangga     f. dll 
Petunjuk Pengisian : 
Berilah tanda check-list (V) untuk pernyataan yang sesuai dengan 
saudara rasakan. Dan berikutini adalah keterangan jawaban dari pernyataan 
yang sesuai dengan saudara rasakan : 
a. Sangat Setuju  : skor 4 
b. Setuju   : skor 3 
c. Tidak Setuju  : skor 2 
d. Sangat Tidak Setuju : skor 1 
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1. Pernyataan untuk Komunikasi Pemasaran 
a. Periklanan(X1) 
No Pernyataan 1 2 3 4 
1 Brosur yang diberikan Assalam Hypermarket 
jelas dan menarik. 
    
2 Pamflet yang disebarkan Assalam Hypermarket 
menarik. 
    
3 Baliho yang  ditempelkan di area Assalam 
Hypermarket jelas. 
    
 
b. Promosi Penjualan(X2) 
No Pernyataan 1 2 3 4 
4 Harga di Assalam Hypermarket terjangkau.     
5 Diskon yang diberikan Assalam Hypermarket 
tinggi. 
    
6 Kupon yang diberikan Assalam Hypermarket 
menarik. 
    
 
c. Hubungan Masyarakat(X3) 
No Pernyataan 1 2 3 4 
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7 Assalam Hypermarket sering mengadakan Bakti 
Sosial. 
    
8 Bazar di Assalam Hypermarket diadakan untuk 
meningkatkan hubungan dengan pelanggan. 
    
9 Assalaam Hypermarket sering mengikuti Bakti 
Sosial bersama Pemda Sukoharjo. 
    
 
d.  Penjualan Personal(X4) 
No Pernyataan 1 2 3 4 
10 Pendekatan pemasaran di Assalam Hypermarket 
kurang. 
    
11 Pemasaran secara lisan di Assalam Hypermarket 
kurang. 
    
12 Memberikan informasi secara langsung kepada 
pelanggan dengan adanya diskon.  
    
 
e. Penjualan  Langsung (X5) 
No Pernyataan 1 2 3 4 
13 Media yang digunakan Assalam Hypermarket 
kurang. 
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14 Interaktivitas pemasaran di Assalam 
Hypermarket baik. 
    
15 Transaksi yang dilakukan Assalaam 
Hypermarket masih kurang. 
    
 
2. Pernyataan untuk Kepuasan Pelanggan  
a. Kepuasan Pelanggan Keseluruhan 
No Pernyataan 1 2 3 4 
1 Puas dengan diskon yang diberikan Assalam 
Hypermarket. 
    
2 Puas dengan komunikasi pemasaran yang 
diberikan Assalam Hypermarket. 
    
3 Puas dengan harga yang diberikan Assalam 
Hypermarket. 
    
 
 
b. Dimensi Kepuasan Pelanggan 
No Pernyataan 1 2 3 4 
4 Puas dalam pemasaran pelayanan yang diberikan 
Assalam Hypermarket. 
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5 Puas dalam kecepatan pemasaran yang 
dilakukan Assalam Hypermarket. 
    
6 Puas dalam memberikan keramahan informasi 
tentang pemasaran. 
    
 
c. Kesesuaian Harapan  
No Pernyataan 1 2 3 4 
7 Diskon yang diberikan Assaalam Hypermarket 
sesuai dengan harapan. 
    
8 Pemasaran yang dilakukan Assalam 
Hypermarket kurang sesuai dengan harapan. 
    
9 Pelayanan yang diberikan Assalaam 
Hypermarket dalam memberikan pemasaran 
kurang. 
    
 
d. Minat Pembelian Ulang 
No Pernyataan 1 2 3 4 
10 Ketersediaan barang di Assalam Hypermarket 
menarik pelanggan untuk berbelanja kembali. 
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11 Promo yang diberikan Assalam Hypermmarket 
menarik pelanggan untuk berbelanja kembali. 
    
12 Pemasaran yang dilakukan Assalam 
Hypermarket menarik pelanggan. 
    
 
e. Kesediaan Untuk Merekomendasi 
No Pernyataan 1 2 3 4 
13 Mengajak untuk berbelanja ke Assalam 
Hypermarket karena promo atau diskon yang 
diberikan menarik. 
    
14 Mengajak untuk berbelanja ke Assalam 
Hypermarket karena pemasaran yang dilakukan 
menarik. 
    
15 Memberikan saran untuk berbelanja di Assalaam 
Hypermarket. 
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Lampiran 3. Transkip Wawancara 
 
Transkip Wawancara 
Narasumber : Suherman  
Jabatan : Marketing Assalaam Hypermarket 
Pewawancara : Risa Lia Nur H 
1. Apa saja pemasaran yang dilakukan Assalaam Hypermarket ? 
 
Jawab : 
Dulu sebelum berganti nama, Assalaam Hypermarket menggunakan 
megapon untuk pemasarannya. Setiap minggu mengadakan promo besar-
besaran (Time Servis) yang dilakukan hanya daam beberapa menit saja. 
Barang yang dikeluarkan akan dijual dengan harga yang sangat terjangkau, 
dan kalau sudah 15 menit barang akan dimasukkan lagi dan nanti akan 
dikeluarkan lagi. Tapi dengan seiringnya waktu, Assalaam Hypermarket 
sudah menggunakan media radio dan koran untuk pemasarannya. Tidak 
hanya itu saja, Assalaam Hypermarket juga menggunakan baliho-baliho 
besar, spanduk, dan brosur-brosur yang sudah tersebuar luas di daerah 
Kartasura dan sekitarnya. 
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2. Apa yang menjadi keunggulan Assalaam Hypermarket dibandingkan 
dengan Hypermarket lainnya? 
 
Jawab : 
Keunggulan dari Assalaam Hypermarket sendiri dengan mengusung konsep 
yang berbasis islam satu-satunya yang ada di daerah Kartasura dan 
sekitarnya dalam bidang retail. Assalaam Hypermarket juga mempunyai 
area parkir yang luas dengan parkir gratis (tidak mambayar) dan mempunyai 
res area yang luas, masjid yang besar  untuk para custamer yang berasal dari 
luar daerah Kartasura untuk sekedar beristirahat. Tidak hanya itu saja, 
Assalaam juga sudah mempunyai foodcoart sendiri yang berada di area luar.   
3. Program apa saja yang dilakukan Assalaam Hypermarket untuk 
meningkatkan kepuasan pelanggan ? 
 
Jawab : 
Untuk program Assalaam Hypermarket, kita mempunyai program yang 
bernama JUMSAMI dan PROSAHATI. JUMSAMI sendiri mempunyai arti 
Jum’at, Saabtu, Minggu, jadi setiap hari jum’aat, sabtu, minggu kita slalu 
mengadakan promo atau diskon dengan harga yang sangat terjangkau. 
Untuk PROSAHATI sendiri mempunyai arti Promo Setiap Hari Tanpa 
Henti, jadi kita melakukan promo setiap hari dengan memberikan diskon 
atau promo dengan harga yang terjangkau. Program yang lain, Assalaam 
juga memberikan kartu pelanggaan atau kartu PASS untuk para pelanggan 
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yang setia berbelanja di Assalaam Hypermarket. Kartu PASS itu sendiri 
juga mempunyai kelebihannya dengan memberikan point yang dapat 
ditukarkan dengan barang-barang yang sudah disediakan oleh pihak 
Assalaam Hypermarket. 
4. Bagaimana upaya Assalaam Hypermarket dalam memenuhi kepuasan 
pelanggan dalam berbelanja ? 
 
Jawab : 
Upaya yang dilakukan Assalam Hypermarket untuk memuaskan pelanggan 
dengan adanya kartu PASS tadi. Jadi Assalaam tidak hanya memberikan 
point atau hadiah berupa barang-barang pokok, tetapi Assalaam juga 
memberikan hadiah berupa umrah dan sepeda motor yang diundi setiap 3 
buan sekali. Jadi Assalaam tidak hanya memberikan promo atau diskon, 
tetapi juga memberikan hadiah untuk para pelanggan yang setia berbelanja 
di Assalaam Hypermarket. 
 
Transkip Wawancara 
Narasumber : Suherman 
Jabatan : Marketing Assalaam Hypermarket 
Pewawancara : Risa Lia Nur H 
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1. Apa sajakah faktor yang menyebabkan variabel periklanan dalam 
komunikasi pemasaran  menjadi variabel yang paling dominan diantara 
variabel lainya ? 
 
Jawab : 
Periklanan memiliki nilai paling dominan karena periklanan itu berkaitan 
dengan pemasaran yang dilakukan Assalaam Hypermarket. Pemasaran yang 
dilakukan Assalaam Hypermarket, dengan media koran dan radio dapat 
memberikan informasi kepada para pelanggan kalau Assalaam Hypermarket 
sedang mengadakan diskon dan promos. Tidak hanya itu saja, Assalaam 
Hypermarket juga menyebarkan brosur, spanduk, dan baliho untuk 
mempromosikan diskon atau promo yang dilakukan oleh Assalaam 
Hypermarket. Jadi periklanan sangat berperan penting dalam komunikasi 
pemasaran yang ada di Assalaam Hypermarket. 
2. Apa sajakah faktor yang menyebabkan variabel promosi langsung dalam 
komunikasi pemasaran menjadi variabel yang memiliki tingkat koefisian 
paling rendah diantara variabel lainya ? 
 
Jawab : 
Promosi langsung memiliki tingkat koefisian paling rendah mungkin 
dikarenakan kurangnya pemasaran yang dilakukan secara langsung. Karena 
kalau melihat dari dalam, karyawan tidak memberikan informasi kepada 
pelanggan atau custamer dengan adanya diskon yang sedang diberikan oleh 
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Assalaam Hypermarket. Pihak informasi pun juga tidak menyiarkan diskon 
yang sedang diberikan Assalaam Hypermarket. Kemungkinan besar hal itu 
yang menyebabkan variabel promosi langsung memiliki tingkat koefisien 
rendah diantara variabel lainnya. 
 
 
Lampiran4. Jumlah Pelanggan Periode 02 - 08 Desember 2017 
 
 
No 
Tanggal Penyebaran  
Kuisioner 
Jumlah Kuisioner 
Yang dibagikan 
Jumlah Kuisioner 
yang Kembali 
1. 02 Desember 2017 20 25 
2. 03 Desember 2017 20 22 
3. 04 Desember 2017 20 10 
4. 05 Desember 2017 20 14 
5. 06 Desember 2017 20 9 
6. 07 Desember 2017 20 13 
7. 08 Desember 2017 20 19 
Total 112 
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Peneliti hanya menyebarkan 20 kuisioner pada setiap harinya 
dengan menggunakan teknik insidental sampling yakni peneliti hanya 
akan meneliti dan mengambil data berdasarkan responden yang datang 
pada saat dilakukan kegiatan penelitian secara langsung. Berdasarkan 
tabel diatas dapat diketahui bahwasanya jumlah sampel dalam penelitian 
ini sebanyak 112 responden. Hal ini didapat dari jumlah kuisioner yang 
kembali pada peneliti periode 02 – 08 Desember 2017. 
 
Lampiran 5. Tabulasi Data 
 
1. Variabel Komunikasi Pemasaran (X) 
No Nama 
Komunikasi Pemasaran  
skor X1 X2 X3 X4 X5 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 
1 Istiqomah 4 4 4 2 4 2 2 4 4 2 4 2 4 4 4 50 
2 Dona 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 60 
3 Sri Hartati 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 53 
4 Abelia 4 4 4 3 3 3 3 3 4 3 3 3 4 4 4 52 
5 Marsi 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 3 4 3 3 3 48 
6 Ngatiyem 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 58 
7 Watik 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 45 
8 Maya 3 3 4 4 4 3 1 3 3 4 4 3 3 3 4 49 
9 Yunita 3 3 4 4 4 3 2 3 3 4 4 3 3 3 4 50 
10 Saraswati 4 4 4 4 3 3 1 3 4 4 3 3 4 4 4 52 
11 Suharno 2 2 2 2 3 3 3 2 3 2 3 3 2 2 2 36 
12 Yuda 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 44 
13 Zulaikah 3 3 3 3 4 4 2 4 3 3 4 4 3 3 3 49 
14 Jumino 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 45 
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15 Yani 4 3 3 3 3 4 4 4 4 3 3 4 4 3 3 52 
16 Fatimah 3 3 4 4 4 3 3 3 3 4 4 3 3 3 4 51 
17 Anniesha I 4 4 4 4 2 3 2 3 4 4 2 3 4 4 4 51 
18 Helmi A 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 45 
19 Hendro G.K.S 3 3 3 3 1 3 4 4 3 3 1 3 3 3 3 43 
20 Ika Y 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 60 
21 Anggita N 4 4 4 3 3 3 3 3 4 3 3 3 4 4 4 52 
22 Putri Vera 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 58 
23 Shokib 4 4 4 3 3 4 3 4 4 3 3 4 4 4 4 55 
24 Rizky A 3 3 4 4 4 1 1 3 3 4 4 1 3 3 4 45 
25 Debi A 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 45 
26 Sumiyati 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 3 3 4 4 4 55 
27 Suwarti 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 45 
28 Tutik 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 45 
29 Tatik 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 45 
30 Suratmi 4 4 4 3 3 3 4 4 4 3 3 3 4 4 4 54 
31 Rosni 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 45 
32 Harni 3 3 4 1 1 2 1 3 3 1 1 2 3 3 4 35 
33 Nurmala 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 45 
34 Dasinah 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 45 
35 Widiyana 2 3 2 3 4 2 3 3 2 3 4 2 2 3 2 40 
36 Rini S 2 3 2 2 3 4 2 3 2 2 3 4 2 3 2 39 
37 Nikmah S 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 3 3 4 4 4 55 
38 Tintus 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 58 
39 Diaz 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 45 
40 Istiyanto 3 3 3 2 3 4 2 3 3 2 3 4 3 3 3 44 
41 Mulyadi 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 47 
42 Hartanto 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 2 3 3 3 43 
43 Mujoko 4 4 3 3 3 3 4 3 4 3 3 3 4 4 3 51 
44 Suminatun 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 46 
45 Nuning 4 4 4 4 3 2 3 3 4 4 3 2 4 4 4 52 
46 Miya 3 3 3 4 4 4 4 3 3 4 4 4 3 3 3 52 
47 Saryono 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 47 
48 Hendri C.R 3 4 4 3 4 4 4 4 3 3 4 4 3 4 4 55 
49 Hanan 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 58 
50 Henry 4 3 3 3 4 4 4 3 4 3 4 4 4 3 3 53 
51 Boko S 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 2 3 3 3 43 
52 Agus 3 3 3 4 4 4 3 3 3 4 4 4 3 3 3 51 
53 Jamingan 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 58 
54 Mustofa 4 4 4 3 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 57 
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55 Sumarno 3 3 3 3 3 4 4 4 3 3 3 4 3 3 3 49 
56 Sholeh 3 3 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 3 3 4 53 
57 Joko W 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 45 
58 Sholikhah 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 3 4 4 4 56 
59 Parjono 3 3 3 4 4 3 3 4 3 4 4 3 3 3 3 50 
60 Sujimin 3 3 3 3 3 4 4 4 3 3 3 4 3 3 3 49 
61 Siswanto 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 4 3 3 3 47 
62 Murti 4 4 4 4 4 4 1 3 4 4 4 4 4 4 4 56 
63 Yayuk 3 3 3 3 3 3 1 3 3 3 3 3 3 3 3 43 
64 Wartinah 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 3 3 4 4 4 54 
65 Parti 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 60 
66 Sarni 3 3 3 4 4 3 3 4 3 4 4 3 3 3 3 50 
67 Warji 3 3 2 2 2 3 3 3 3 2 2 3 3 3 2 39 
68 Sisri 3 3 3 4 4 3 2 3 3 4 4 3 3 3 3 48 
69 Mulyani 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 45 
70 Rahma 4 4 4 3 3 3 3 3 4 3 3 3 4 4 4 52 
71 Umi 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 45 
72 Romlah 3 3 3 3 2 2 2 3 3 3 2 2 3 3 3 40 
73 Tinuk 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 60 
74 Feryana 4 4 3 3 3 4 4 4 4 3 3 4 4 4 3 54 
75 Sukamti 4 3 3 3 4 2 2 3 4 3 4 2 4 3 3 47 
76 Rahmita Nisa 3 3 3 4 3 3 2 4 3 4 3 3 3 3 3 47 
77 Istri P 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 60 
78 Henisa 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 60 
79 Nurmayanti 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 44 
80 Hiska N 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 44 
81 Rahma Putri 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 60 
82 Rizky Anggraini 2 2 2 3 3 2 2 3 2 3 3 2 2 2 2 35 
83 Vinda 4 4 4 3 3 3 4 4 4 3 3 3 4 4 4 54 
84 Dyah P 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 3 3 4 4 4 55 
85 Desyana 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 3 4 4 4 57 
86 Nana H 3 3 4 4 3 3 2 3 3 4 3 3 3 3 4 48 
87 Lilis 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 45 
88 Ika Retno 2 2 2 3 3 3 3 3 2 3 3 3 2 2 2 38 
89 Ayuna 3 4 4 3 4 3 3 3 3 3 4 3 3 4 4 51 
90 Jinem 4 4 3 3 3 4 4 3 4 3 3 4 4 4 3 53 
91 Habibah 4 4 4 3 3 3 2 4 4 3 3 3 4 4 4 52 
92 Azahra Nisa 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 45 
93 Mutia 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 60 
94 Islah F 4 4 4 3 3 2 2 4 4 3 3 2 4 4 4 50 
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95 Naning 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 60 
96 Ansori  3 3 3 3 2 2 2 3 3 3 2 2 3 3 3 40 
97 Indra S 3 3 3 4 4 2 2 3 3 4 4 2 3 3 3 46 
98 Ismiyati 4 4 4 4 4 2 3 4 4 4 4 2 4 4 4 55 
99 Warsono 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 53 
100 Sumarno 4 4 3 3 3 3 4 3 4 3 3 3 4 4 3 51 
101 Suranti 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 58 
102 Anik 3 3 3 2 4 2 2 3 3 2 4 2 3 3 3 42 
103 Etik 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 60 
104 Iik 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 45 
105 Haryanto 3 3 3 4 4 4 3 3 3 4 4 4 3 3 3 51 
106 Rio P 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 30 
107 Nanang S 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 45 
108 Zakiya 3 3 3 3 4 4 1 3 3 3 4 4 3 3 3 47 
109 Rohadi A 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 45 
110 Mulyoko 4 4 4 2 2 2 3 3 4 2 2 2 4 4 4 46 
111 Parto 4 4 4 3 3 3 3 3 4 3 3 3 4 4 4 52 
112 Yunus 1 1 1 4 3 3 2 3 4 4 3 3 1 1 1 35 
 
1. Variabel Kepuasan Pelanggan (Y) 
No Nama 
Kepuasan Pelanggan 
skor Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 
1 Istiqomah 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 45 
2 Dona 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 45 
3 Sri Hartati 3 4 3 4 3 3 3 4 3 3 4 3 4 3 3 52 
4 Abelia 3 3 4 4 4 3 3 3 4 3 3 4 4 4 3 52 
5 Marsi 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 58 
6 Ngatiyem 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 58 
7 Watik 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 45 
8 Maya 3 4 4 3 3 4 3 4 4 3 4 4 3 3 4 53 
9 Yunita 3 3 4 4 4 4 3 3 4 3 3 4 4 4 4 54 
10 Saraswati 3 3 3 4 4 4 3 3 3 3 3 3 4 4 4 51 
11 Suharno 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 2 43 
12 Yuda 3 3 3 3 4 2 3 3 3 3 3 3 3 4 2 45 
13 Zulaikah 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 3 3 3 54 
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14 Jumino 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 45 
15 Yani 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 47 
16 Fatimah 3 3 4 4 4 3 3 3 4 3 3 4 4 4 3 52 
17 Anniesha I 4 3 4 3 3 4 4 3 4 4 3 4 3 3 4 53 
18 Helmi A 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 45 
19 Hendro G.K.S 4 3 3 3 3 4 4 3 3 4 3 3 3 3 4 50 
20 Ika Y 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 60 
21 Anggita N 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 56 
22 Putri Vera 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 56 
23 Shokib 4 4 3 4 3 3 4 4 3 4 4 3 4 3 3 53 
24 Rizky A 3 3 4 4 4 4 3 3 4 3 3 4 4 4 4 54 
25 Debi A 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 45 
26 Sumiyati 4 4 3 3 3 3 4 4 3 4 4 3 3 3 3 51 
27 Suwarti 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 60 
28 Tutik 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 45 
29 Tatik 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 45 
30 Suratmi 3 3 4 4 4 4 3 3 4 3 3 4 4 4 4 54 
31 Rosni 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 45 
32 Harni 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 4 4 3 49 
33 Nurmala 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 45 
34 Dasinah 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 60 
35 Widiyana 3 3 2 2 3 4 3 3 2 3 3 2 2 3 4 42 
36 Rini S 3 2 1 2 2 3 3 2 1 3 2 1 2 2 3 32 
37 Nikmah S 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 60 
38 Tintus 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 60 
39 Diaz 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 45 
40 Istiyanto 2 2 3 3 2 2 2 2 3 2 2 3 3 2 2 35 
41 Mulyadi 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 58 
42 Hartanto 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 45 
43 Mujoko 3 3 4 3 3 3 3 3 4 3 3 4 3 3 3 48 
44 Suminatun 3 3 4 3 4 3 3 3 4 3 3 4 3 4 3 50 
45 Nuning 4 4 3 3 4 3 4 4 3 4 4 3 3 4 3 53 
46 Miya 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 58 
47 Saryono 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 58 
48 Hendri C.R 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 57 
49 Hanan 4 4 4 3 2 3 4 4 4 4 4 4 3 2 3 52 
50 Henry 3 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 4 4 47 
51 Boko S 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 45 
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52 Agus 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 56 
53 Jamingan 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 60 
54 Mustofa 2 2 2 3 3 3 2 2 2 2 2 2 3 3 3 36 
55 Sumarno 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 47 
56 Sholeh 3 3 4 4 4 4 3 3 4 3 3 4 4 4 4 54 
57 Joko W 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 45 
58 Sholikhah 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 47 
59 Parjono 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 4 4 3 49 
60 Sujimin 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 56 
61 Siswanto 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 45 
62 Murti 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 3 3 3 54 
63 Yayuk 3 3 3 3 3 1 3 3 3 3 3 3 3 3 1 41 
64 Wartinah 3 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 4 4 49 
65 Parti 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 60 
66 Sarni 4 4 3 3 3 3 4 4 3 4 4 3 3 3 3 51 
67 Warji 3 3 4 4 4 3 3 3 4 3 3 4 4 4 3 52 
68 Sisri 4 4 3 3 4 4 4 4 3 4 4 3 3 4 4 55 
69 Mulyani 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 45 
70 Rahma 3 3 3 4 4 4 3 3 3 3 3 3 4 4 4 51 
71 Umi 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 60 
72 Romlah 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 2 43 
73 Tinuk 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 60 
74 Feryana 3 3 3 4 4 4 3 3 3 3 3 3 4 4 4 51 
75 Sukamti 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 45 
76 Rahmita Nisa 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 45 
77 Istri P 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 60 
78 Henisa 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 60 
79 Nurmayanti 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 58 
80 Hiska N 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 2 56 
81 Rahma Putri 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 60 
82 Rizky Anggraini 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 45 
83 Vinda 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 3 3 3 54 
84 Dyah P 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 4 4 3 49 
85 Desyana 3 3 3 4 4 4 3 3 3 3 3 3 4 4 4 51 
86 Nana H 3 3 4 4 3 4 3 3 4 3 3 4 4 3 4 52 
87 Lilis 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 45 
88 Ika Retno 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 43 
89 Ayuna 3 3 4 3 4 4 3 3 4 3 3 4 3 4 4 52 
124 
 
 
 
90 Jinem 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 4 4 3 49 
91 Habibah 4 3 3 2 2 2 4 3 3 4 3 3 2 2 2 42 
92 Azahra Nisa 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 45 
93 Mutia 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 60 
94 Islah F 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 45 
95 Naning 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 60 
96 Ansori  3 3 3 3 2 2 3 3 3 3 3 3 3 2 2 41 
97 Indra S 4 3 4 3 4 3 4 3 4 4 3 4 3 4 3 53 
98 Ismiyati 4 3 3 3 3 3 4 3 3 4 3 3 3 3 3 48 
99 Warsono 4 3 4 3 4 3 4 3 4 4 3 4 3 4 3 53 
100 Sumarno 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 47 
101 Suranti 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 47 
102 Anik 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 3 56 
103 Etik 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 45 
104 Iik 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 45 
105 Haryanto 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 3 3 3 54 
106 Rio P 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 30 
107 Nanang S 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 60 
108 Zakiya 3 3 3 4 4 4 3 3 3 3 3 3 4 4 4 51 
109 Rohadi A 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 45 
110 Mulyoko 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 47 
111 Parto 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 3 56 
112 Yunus 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 15 
 
Lampiran6. Output  Data Responden 
1. Usia 
 
 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 17 3 2.7 2.7 2.7 
19 7 6.2 6.2 8.9 
21 4 3.6 3.6 12.5 
22 6 5.4 5.4 17.9 
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23 4 3.6 3.6 21.4 
25 4 3.6 3.6 25.0 
26 2 1.8 1.8 26.8 
27 3 2.7 2.7 29.5 
30 1 .9 .9 30.4 
31 2 1.8 1.8 32.1 
32 2 1.8 1.8 33.9 
33 3 2.7 2.7 36.6 
34 4 3.6 3.6 40.2 
35 6 5.4 5.4 45.5 
36 1 .9 .9 46.4 
37 5 4.5 4.5 50.9 
39 3 2.7 2.7 53.6 
41 3 2.7 2.7 56.2 
43 3 2.7 2.7 58.9 
44 10 8.9 8.9 67.9 
45 12 10.7 10.7 78.6 
46 5 4.5 4.5 83.0 
47 5 4.5 4.5 87.5 
49 6 5.4 5.4 92.9 
50 5 4.5 4.5 97.3 
52 2 1.8 1.8 99.1 
54 1 .9 .9 100.0 
Total 112 100.0 100.0  
 
 
2. Jenis Kelamin 
 
 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
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Valid laki-laki 34 30.4 30.4 30.4 
perempuan 78 69.6 69.6 100.0 
Total 112 100.0 100.0  
 
 
3. Pekerjaan 
 
 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid pelajar/mahasiswa 19 17.0 17.0 17.0 
pns 19 17.0 17.0 33.9 
pegawai swasta 18 16.1 16.1 50.0 
wiraswasta 13 11.6 11.6 61.6 
ibu rumah tangga 32 28.6 28.6 90.2 
lain-lain 11 9.8 9.8 100.0 
Total 112 100.0 100.0  
 
 
 
Lampiran 7. Output Data Uji Validitas, Reliabilitas, Homogenitas, Dan 
Normalitas 
 
A. UJI VALIDITAS 
1. Variabel X (Komunikasi Pemasaran) 
 
Correlations 
  perta
nyaan
1 
perta
nyaan
2 
perta
nyaan
3 
perta
nyaan
4 
perta
nyaan
5 
perta
nyaan
6 
perta
nyaan
7 
perta
nyaan
8 
perta
nyaan
9 
perta
nyaan
10 
perta
nyaan
11 
perta
nyaan
12 
perta
nyaan
13 
perta
nyaan
14 
perta
nyaan
15 total 
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pert
any
aan
1 
Pears
on 
Correl
ation 
1 .750
**
 .442
**
 .146 .186 
.186 
.183 .402
**
 .971
**
 .442
**
 .146 .186 
 
.810
**
 .750
**
 .827
**
 
Sig. 
(2-
tailed) 
.000 .000 .001 .311 .196 
.196 
.203 .004 .000 .001 .311 .196 .000 .000 .000 .000 
N 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 
5.E1 
50 5.E1 50 50 50 5.E1 5.E1 50 50 50 
pert
any
aan
2 
Pears
on 
Correl
ation 
.810
**
 .726
**
 .446
**
 .167 .154 .154 
 
.459
**
 .760
**
 .446
**
 .167 .154 
 
1.000
*
*
 
.726
**
 .784
**
 
Sig. 
(2-
tailed) 
.000 .000 .001 .246 .287 .287 
 
.001 .000 .001 .246 .287 .000 .000 .000 .000 
N 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1  5.E1 50 50 50 5.E1 5.E1 50 50 50 
pert
any
aan
3 
Pears
on 
Correl
ation 
.750
**
 1 .503
**
 .206 
-
4.018
E-2 
-.040 
-
1.608
E-1 
.333
*
 .706
**
 .503
**
 .206 
-
4.018
E-2 
 
.726
**
 
1.000
*
*
 
.707
**
 
Sig. 
(2-
tailed) 
.000 
 
.000 .151 .782 
.782 
.265 .018 .000 .000 .151 .782 .000 .000 .000 .000 
N 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 
50 
50 5.E1 50 50 50 5.E1 5.E1 50 50 50 
pert
any
aan
4 
Pears
on 
Correl
ation 
.442
**
 .503
**
 1 .470
**
 .118 
.118 
.083 .181 .400
**
 
1.000
*
*
 
.470
**
 .118 
 
.446
**
 .503
**
 .699
**
 
Sig. 
(2-
tailed) 
.001 .000 
 
.001 .414 
.414 
.566 .209 .004 .000 .001 .414 .001 .001 .000 .000 
N 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 
5.E1 
50 5.E1 50 50 50 5.E1 5.E1 50 50 50 
pert
any
aan
5 
Pears
on 
Correl
ation 
.146 .206 .470
**
 1 .236 .236 
 
.082 .141 .470
**
 
1.000
*
*
 
.236 .146 .167 .206 .526
**
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Sig. 
(2-
tailed) 
.311 .151 .001 
 
.099 .099 
 
.570 .327 .001 .000 .099 .311 .246 .151 .000 
N 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 
5.E1 
50 5.E1 50 50 50 5.E1 5.E1 50 50 50 
pert
any
aan
6 
Pears
on 
Correl
ation 
.186 
-
4.018
E-2 
.118 .236 1 1 .356
*
 .235 .188 .118 .236 
 
.186 .154 
-
4.018
E-2 
.455
**
 
Sig. 
(2-
tailed) 
.196 .782 .414 .099 
  
.011 .100 .190 .414 .099 .000 .196 .287 .782 .001 
N 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 50 5.E1 50 50 50 5.E1 5.E1 50 50 50 
pert
any
aan
7 
Pears
on 
Correl
ation 
.183 
-
1.608
E-1 
.083 .084 .356
*
 .356
*
 1 .303
*
 .195 .083 .084 .356
*
 .183 .075 
-
1.608
E-1 
.329
*
 
Sig. 
(2-
tailed) 
.203 .265 .566 .563 .011 .011 
 
.032 .176 .566 .563 .011 .203 .605 .265 .020 
N 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 50 5.E1 50 50 50 5.E1 5.E1 50 50 50 
pert
any
aan
8 
Pears
on 
Correl
ation 
.402
**
 .333
*
 .181 .082 .235 .235 .303
*
 1 .330
*
 .181 .082 .235 
 
.459
**
 .333
*
 .505
**
 
Sig. 
(2-
tailed) 
.004 .018 .209 .570 .100 .100 .032 
 
.019 .209 .570 .100 .004 .001 .018 .000 
N 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 50 5.E1 50 50 50 5.E1 5.E1 50 50 50 
pert
any
aan
9 
Pears
on 
Correl
ation 
.971
**
 .706
**
 .400
**
 .141 .188 .188 .195 .330
*
 1 .400
**
 .141 .188 
 
.760
**
 .706
**
 .792
**
 
Sig. 
(2-
tailed) 
.000 .000 .004 .327 .190 .190 .176 .019 
 
.004 .327 .190 .000 .000 .000 .000 
N 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 50 5.E1 50 50 50 5.E1 5.E1 50 50 50 
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pert
any
aan
10 
Pears
on 
Correl
ation 
.442
**
 .503
**
 
1.000
*
*
 
.470
**
 .118 .118 .083 .181 .400
**
 1 .470
**
 .118 
 
.446
**
 .503
**
 .699
**
 
Sig. 
(2-
tailed) 
.001 .000 .000 .001 .414 .414 .566 .209 .004 
 
.001 .414 .001 .001 .000 .000 
N 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 50 5.E1 50 50 50 5.E1 5.E1 50 50 50 
pert
any
aan
11 
Pears
on 
Correl
ation 
.146 .206 .470
**
 
1.000
*
*
 
.236 .236 .084 .082 .141 .470
**
 1 .236 .146 .167 .206 .526
**
 
Sig. 
(2-
tailed) 
.311 .151 .001 .000 .099 .099 .563 .570 .327 .001 
 
.099 .311 .246 .151 .000 
N 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 50 5.E1 50 50 50 5.E1 5.E1 50 50 50 
pert
any
aan
12 
Pears
on 
Correl
ation 
.186 
-
4.018
E-2 
.118 .236 
  
.356
*
 .235 .188 .118 .236 1 .186 .154 
-
4.018
E-2 
.455
**
 
Sig. 
(2-
tailed) 
.196 .782 .414 .099 .000 .000 .011 .100 .190 .414 .099 
 
.196 .287 .782 .001 
N 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 50 5.E1 50 50 50 5.E1 5.E1 50 50 50 
pert
any
aan
13 
Pears
on 
Correl
ation 
1.000
*
*
 
.750
**
 .442
**
 .146 .186 .186 .183 .402
**
 .971
**
 .442
**
 .146 .186 1 .810
**
 .750
**
 .827
**
 
Sig. 
(2-
tailed) 
.000 .000 .001 .311 .196 .196 .203 .004 .000 .001 .311 .196 
 
.000 .000 .000 
N 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 50 5.E1 50 50 50 5.E1 5.E1 50 50 50 
pert
any
aan
14 
Pears
on 
Correl
ation 
.810
**
 .726
**
 .446
**
 .167 .154 .154 .075 .459
**
 .760
**
 .446
**
 .167 .154 
 
1 .726
**
 .784
**
 
130 
 
 
 
Sig. 
(2-
tailed) 
.000 .000 .001 .246 .287 .287 .605 .001 .000 .001 .246 .287 .000 
 
.000 .000 
N 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 50 5.E1 50 50 50 5.E1 5.E1 50 50 50 
pert
any
aan
15 
Pears
on 
Correl
ation 
.750
**
 
1.000
*
*
 
.503
**
 .206 
-
4.018
E-2 
-
4.018
E-2 
-
1.608
E-1 
.333
*
 .706
**
 .503
**
 .206 
-
4.018
E-2 
 
.726
**
 1 .707
**
 
Sig. 
(2-
tailed) 
.000 .000 .000 .151 .782 .782 .265 .018 .000 .000 .151 .782 .000 .000 
 
.000 
N 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 50 5.E1 50 50 50 5.E1 5.E1 50 50 50 
total Pears
on 
Correl
ation 
.827
**
 .707
**
 .699
**
 .526
**
 
 .455 
.329
*
 .505
**
 .792
**
 .699
**
 .526
**
 .827
**
 
 
.784
**
 .707
**
 1 
Sig. 
(2-
tailed) 
.000 .000 .000 .000 .001 
 
.020 .000 .000 .000 .000 .001 .000 .000 .000 
 
N 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 
50 
50 5.E1 50 50 50 5.E1 5.E1 50 50 50 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).       
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).       
 
 
2. Variabel Y (Kepuasan Pelanggan) 
 
Correlations 
  
perta
nyaan
1 
perta
nyaan
2 
perta
nyaan
3 
perta
nyaan
4 
perta
nyaan
5 
perta
nyaan
6 
perta
nyaan
7 
pert
any
aan
8 
perta
nyaan
9 
perta
nyaan
10 
perta
nyaan
11 
perta
nyaan
12 
perta
nyaan
13 
perta
nyaan
14 
perta
nyaan
15 total 
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pert
any
aan
1 
Pears
on 
Correl
ation 
1 .446
**
 .403
**
 .268 .418
**
 
1.000
*
*
 
.832
**
 
.446
**
 
1.000
*
*
 
.832
**
 .446
**
 .403
**
 .403
**
 .268 .418
**
 .775
**
 
Sig. 
(2-
tailed) 
.000 .001 .004 .060 .003 .000 .000 
 
.001 
 
.000 .004 .004 .060 .003 .000 
N 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1  5.E1  5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 50 5.E1 
pert
any
aan
2 
Pears
on 
Correl
ation 
.832
**
 1 .533
**
 .335
*
 .350
*
 .832
**
 
1.000
*
*
 
.556
**
 
.832
**
 
1.000
*
*
 
.556
**
 .533
**
 .533
**
 .335
*
 .350
*
 .845
**
 
Sig. 
(2-
tailed) 
.000 .000 .000 .017 .013 .000 .000 
 
.000 
 
.000 .000 .000 .017 .013 .000 
N 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1  5.E1  5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 50 5.E1 
pert
any
aan
3 
Pears
on 
Correl
ation 
.446
**
 
 
1 .470
**
 .330
*
 .446
**
 .556
**
 
1.00
0
**
 
.446
**
 .556
**
 
1.000
*
*
 
.645
**
 .645
**
 .470
**
 .330
*
 .799
**
 
Sig. 
(2-
tailed) 
.001 
 
.000 .001 .019 .001 .000 
 
.000 
 
.000 .000 .000 .001 .019 .000 
N 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1  5.E1  5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 50 5.E1 
pert
any
aan
4 
Pears
on 
Correl
ation 
.403
**
 .645
**
 1 .620
**
 .349
*
 .403
**
 .533
**
 
.645
**
 
.403
**
 .533
**
 .645
**
 
1.000
*
*
 
1.000
*
*
 
.620
**
 .349
*
 781
**
 
Sig. 
(2-
tailed) 
.004 .000 
 
.000 .013 .004 .000 
 
.000 
 
.000 .000 .000 .000 .013 .000 
N 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1  5.E1  5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 50 5.E1 
pert
any
aan
5 
Pears
on 
Correl
ation 
.268 .470
**
 .620
**
 1 .329
*
 .268 .335
*
 
.470
**
 
.268 
 
.335
*
 .620
**
 .620
**
 
1.000
*
*
 
.329
*
 .622
**
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Sig. 
(2-
tailed) 
.060 .001 .000 
 
.020 .060 .017 
 
.001 
 
.017 .000 .000 .000 .020 .000 
N 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1  5.E1  5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 50 5.E1 
pert
any
aan
6 
Pears
on 
Correl
ation 
.418
**
 .330
*
 .349
*
 .329
*
 1 .418
**
 .350
*
 
 
.330
*
 
 
.350
*
 .349
*
 .349
*
 .329
*
 
1.000
*
*
 
.589
*
 
Sig. 
(2-
tailed) 
.003 .019 .013 .020 
 
.003 .013 
 
.019 
 
.013 .013 .013 .020 .000 .000 
N 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1  5.E1  5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 50 5.E1 
pert
any
aan
7 
Pears
on 
Correl
ation 
1.000
*
*
 
.446
**
 .403
**
 .268 .418
**
 1 .832
**
 
.446
**
 
1.000
*
*
 
.832
**
 .446
**
 .403
**
 .403
**
 .268 .418
**
 .775
**
 
Sig. 
(2-
tailed) 
.000 .001 .004 .060 .003 
 
.000 
 
.001 
 
.000 .004 .004 .060 .003 .000 
N 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1  5.E1  5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 50 5.E1 
pert
any
aan
8 
Pears
on 
Correl
ation 
.832
**
 .556
**
 .533
**
 .335
*
 .350
*
 .832
**
 
 
1 .832
**
 
1.000
*
*
 
.556
**
 .533
**
 .533
**
 .335
*
 .350
*
 .845
**
 
Sig. 
(2-
tailed) 
.000 .000 .000 .017 .013 .000 
  
.000 
 
.000 .000 .000 .017 .013 .000 
N 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1  5.E1  5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 50 5.E1 
pert
any
aan
9 
Pears
on 
Correl
ation 
.446
**
 
1.000
*
*
 
.645
**
 .470
**
 .330
*
 .446
**
 .556
**
 
 
1 .556
**
 
1.000
*
*
 
.645
**
 .645
**
 .470
**
 .330
*
 .799
**
 
Sig. 
(2-
tailed) 
.001 .000 .000 .001 .019 .001 .000 
 
.001 
 
.000 .000 .000 .001 .019 .000 
N 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1  5.E1  5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 50 5.E1 
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pert
any
aan
10 
Pears
on 
Correl
ation 
1.000
*
*
 
.446
**
 .403
**
 .268 .418
**
 
1.000
*
*
 
.832
**
 
.446
**
 
 
1 .446
**
 .403
**
 .403
**
 .268 .418
**
 .775
**
 
Sig. 
(2-
tailed) 
.000 .001 .004 .060 .003 .000 .000 
 
.001 
 
.000 .004 .004 .060 .003 .000 
N 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1  5.E1  5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 50 5.E1 
pert
any
aan
11 
Pears
on 
Correl
ation 
.832
**
 .556
**
 .533
**
 .335
*
 .350
*
 .832
**
 
1.000
*
*
 
.556
**
 
.832
**
 
 
1 .533
**
 .533
**
 .335
*
 .350
*
 .845
**
 
Sig. 
(2-
tailed) 
.000 .000 .000 .017 .013 .000 .000 
 
.000 
 
.000 .000 .000 .017 .013 .000 
N 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1  5.E1  5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 50 5.E1 
pert
any
aan
12 
Pears
on 
Correl
ation 
.446
**
 
1.000
*
*
 
.645
**
 .470
**
 .330
*
 .446
**
 .556
**
 
1.00
0
**
 
.446
**
 .556
**
 
 
1 1 .470
**
 .330
*
 799 
Sig. 
(2-
tailed) 
.001 .000 .000 .001 .019 .001 .000 
 
.000 
 
.000 .000 .000 .001 .019 .000 
N 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1  5.E1  5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 50 5.E1 
pert
any
aan
13 
Pears
on 
Correl
ation 
.403
**
 .645
**
 
1.000
*
*
 
.620
**
 .349
*
 .403
**
 .533
**
 
.645
**
 
.403
**
 .533
**
 .645
**
 
  
.620
**
 .349
*
 
781 
Sig. 
(2-
tailed) 
.004 .000 .000 .000 .013 .004 .000 
 
.000 
 
.000 
  
.000 .013 
000 
N 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1  5.E1  5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 50 5.E1 
pert
any
aan
14 
Pears
on 
Correl
ation 
.268 .470
**
 .620
**
 
1.000
*
*
 
.329
*
 .268 .335
*
 
.470
**
 
.268 
 
.335
*
 .620
**
 .620
**
 1 .329
*
 .622
**
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Sig. 
(2-
tailed) 
.060 .001 .000 .000 .020 .060 .017 
 
.001 
 
.017 .000 .000 
 
.020 .000 
N 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1  5.E1  5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 50 5.E1 
pert
any
aan
15 
Pears
on 
Correl
ation 
.418
**
 .330
*
 .349
*
 .329
*
 
1.000
*
*
 
.418
**
 .350
*
 
 
.330
*
 
 
.350
*
 .349
*
 .349
*
 .329
*
 1 .589
*
 
Sig. 
(2-
tailed) 
.003 .019 .013 .020 .000 .003 .013 
 
.019 
 
.013 .013 .013 .020 .000 .000 
N 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1  5.E1  5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 50 5.E1 
total Pears
on 
Correl
ation 
.775
**
 .799
**
 .781
**
 .622
**
 .589
**
 .775
**
 .845
**
 
.799
**
 
.775
**
 .845
**
 .799
**
 .781
**
 .781
**
 .622
**
 .589
**
 1
*
 
Sig. 
(2-
tailed) 
.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
 
.000 
 
.000 .000 .000 .000 .000 .000 
N 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 5.E1  5.E1  5.E1 5.E1 5.E1 5.E1 50 5.E1 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).      
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).      
 
 
B. UJI RELIABILITAS 
1. Variabel X (Komunikasi Pemasaran) 
a) Periklanan 
 
 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.903 3 
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b) Penjualan Personal 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
c) Hubungan Masyarakat 
 
 
 
 
 
Item-Total Statistics 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
X1.1 6.74 1.094 .837 .836 
X1.2 6.74 1.258 .821 .857 
X1.3 6.68 1.120 .776 .891 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.533 3 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
X2.1 6.38 1.138 .377 .381 
X2.2 6.34 1.004 .472 .211 
X2.3 6.44 1.353 .207 .639 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.488 3 
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Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
X3.1 6.66 .760 .301 .494 
X3.2 6.32 1.283 .399 .300 
X3.3 6.26 1.298 .297 .415 
 
d) Penjualan Personal 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.533 3 
 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
X4.1 6.38 1.138 .377 .381 
X4.2 6.34 1.004 .472 .211 
X4.3 6.44 1.353 .207 .639 
 
e) Pemasaran Langsung 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.903 3 
 
Item-Total Statistics 
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2. Variabel Y (Tingkat Kepuasan Tamu Individual) 
a. Kepuasan Pelanggan Keseluruhan (Y1) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
b. Dimensi Kepuasan Pelanggan (Y2) 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
X5.1 6.74 1.094 .837 .836 
X5.2 6.74 1.258 .821 .857 
X5.3 6.68 1.120 .776 .891 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.815 3 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
Y1.1 6.76 1.125 .710 .711 
Y1.2 6.78 .991 .800 .609 
Y1.3 6.74 1.094 .525 .907 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
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c. Kesesuaian Harapan 
 
 
 
 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
Y3.1 6.76 1.125 .710 .711 
Y3.2 6.78 .991 .800 .609 
Y3.3 6.74 1.094 .525 .907 
 
d. Minat Pembelian Ulang 
.696 3 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
Y2.1 6.66 .923 .597 .495 
Y2.2 6.72 .900 .577 .517 
Y2.3 6.78 1.114 .377 .765 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.815 3 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
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e. Kesediaan Untuk Merekomendasi 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.696 3 
 
 
 
 
 
 
 
C. UJI HOMOGENITAS 
.815 3 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
Y4.1 6.76 1.125 .710 .711 
Y4.2 6.78 .991 .800 .609 
Y4.3 6.74 1.094 .525 .907 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
Y5.1 6.66 .923 .597 .495 
Y5.2 6.72 .900 .577 .517 
Y5.3 6.78 1.114 .377 .765 
Test of Homogeneity of Variances 
   
Levene Statistic df1 df2 Sig. 
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D. UJI NORMALITAS 
 
 
 
Descriptives 
   Statistic Std. Error 
komunikasipemasaran Mean 48.94 .836 
95% Confidence Interval for 
Mean 
Lower Bound 47.26  
Upper Bound 50.62  
5% Trimmed Mean 49.06  
Median 49.00  
Variance 34.956  
Std. Deviation 5.912  
Minimum 35  
Maximum 60  
Range 25  
Interquartile Range 8  
Skewness -.100 .337 
Kurtosis -.310 .662 
kepuasanpelanggan Mean 50.50 .916 
95% Confidence Interval Lower Bound 48.66  
2.082 11 31 .054 
Case Processing Summary 
 Cases 
 Valid Missing Total 
 N Percent N Percent N Percent 
komunikasipemasaran 50 100.0% 0 .0% 50 100.0% 
kepuasanpelanggan 50 100.0% 0 .0% 50 100.0% 
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for Mean Upper Bound 52.34  
5% Trimmed Mean 50.82  
Median 51.50  
Variance 41.969  
Std. Deviation 6.478  
Minimum 32  
Maximum 60  
Range 28  
Interquartile Range 11  
Skewness -.478 .337 
Kurtosis .165 .662 
 
 
 
 
Lampiran 8. Output Data Analisis Regresi Linier Berganda 
 
 
ANOVA
b
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 3336.538 5 667.308 47.948 .000
a
 
Residual 1475.239 106 13.917   
Total 4811.777 111    
a. Predictors: (Constant), X5, X1, X2, X3, X4    
b. Dependent Variable: Y     
 
 
 
Model Summary 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .833
a
 .693 .679 3.731 
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Model Summary 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .833
a
 .693 .679 3.731 
a. Predictors: (Constant), X5, X1, X2, X3, X4  
 
 
 
Variables Entered/Removed
b
 
Model 
Variables 
Entered 
Variables 
Removed Method 
1 X5, X1, X2, X3, 
X4
a
 
. Enter 
a. All requested variables entered.  
b. Dependent Variable: Y  
 
 
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
95% Confidence 
Interval for B 
B Std. Error Beta 
Lower 
Bound 
Upper 
Bound 
1 (Constant) 8.531
E0 
3.099 
 
2.753 .007 2.387 14.675 
X1 3.260
E0 
.274 .725 7.883 .000 2.716 3.804 
X2 -
1.314
E0 
1.359 -.304 -.967 .336 -4.008 1.380 
X3 .343 .329 .075 1.041 .300 -.310 .996 
X4 1.967
E0 
1.349 .459 5.459 .148 -.706 4.641 
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X5 -
7.440
E-2 
.260 -.020 -.286 .776 -.590 .442 
a. Dependent Variable: Y      
 
 
 
 
Residuals Statistics
a
 
 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 
Predicted Value 31.47 60.03 50.50 6.444 50 
Residual -2.604 .529 .000 .666 50 
Std. Predicted Value -2.953 1.478 .000 1.000 50 
Std. Residual -3.703 .753 .000 .948 50 
a. Dependent Variable: Y     
 
 
Lampiran 9. Gambar-Gambar 
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